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Resumo:

O presente relatério de estagio, elaborado para a conclusdo do Mestrado em Marketing
Digital no Instituto Superior de Contabilidade e Administracio do Porto (ISCAP),
documenta a experiéncia pratica adquirida na agéncia SUBA - The Growth Agency.
Durante o estagio, foram desenvolvidas diversas atividades, incluindo a anélise de dados,
campanhas de e-mail marketing, otimizagdo para SEO, gestdo de e-commerce e outras

tarefas relacionadas com o marketing digital.

Na andlise de dados, apresentam-se relatérios detalhados para marcas com a geragdo de
leads e e-commerce, utilizando-se a plataforma Looker Studio, que proporciona insights
valiosos para melhorar o desempenho das campanhas e dos websites. No e-mail
marketing, mostram-se templates de newsletters do cliente Bricks&Tricks, utilizando-se

a plataforma BREVO, que incluiu a cria¢do de conteudo visual e copy persuasivo.

O SEO, mostra a otimizacao de artigos do blog com o auxilio da ferramenta Yoast ¢ a
redagdo de um artigo sobre estratégias para aumentar a presenga digital das empresas. No
contexto do e-commerce, testou-se lojas online, gestdo de produtos e realizacdo de

auditorias de usabilidade, fornecendo-se recomendacdes.

Adicionalmente, desenvolve-se projetos estratégicos como o estudo de mercado no setor
da saude, onde se analisam agéncias especializadas e desenvolve-se a campanha “SUBA
FOR HEALTH”, bem como o estudo de marketing de afiliagdo, que resulta na cria¢do da

marca smartinlife.pt para promover produtos afiliados da Amazon.

O LinkedIn ¢ explorado como uma ferramenta para prospecao de mercado e define uma
estratégia de social media para aumentar os seguidores da SUBA, incluindo um plano

editorial detalhado.

Estas atividades proporcionaram um conhecimento significativo nas areas de marketing
digital, analise de dados e desenvolvimento de estratégias digitais, contribuindo para a
aquisi¢ao de competéncias praticas e tedricas essenciais para a carreira profissional no

marketing digital.

Palavras-chave: Marketing digital, E-commerce, E-mail marketing, SEO, Analise de

dados, Marketing de afilia¢ao, LinkedIn.



Abstract:

This internship report, prepared for the Master's Degree in Digital Marketing at the
Instituto Superior de Contabilidade ¢ Administracao do Porto (ISCAP), documents the
practical experience gained at SUBA - The Growth Agency. During the internship,
various activities were carried out, including data analysis, email marketing campaigns,

SEO optimisation, e-commerce management and other tasks related to digital marketing.

In data analytics, detailed reports for lead generation and e-commerce brands are being
developed using the Looker Studio platform, providing valuable insights to improve
campaign and website performance. Email marketing shows newsletter templates for
client Bricks& Tricks using the BREVO platform, including the creation of visual content

and compelling copy.

SEO shows the optimisation of blog articles using the Yoast tool and the writing of an
article on strategies for increasing a company's digital presence. In e-commerce, we tested
online shops, managed products and conducted wusability audits and made

recommendations.

In addition, strategic projects were developed, such as a market study in the health sector,
analysing specialised agencies and developing the 'SUBA FOR HEALTH' campaign, and
an affiliate marketing study, which resulted in the creation of the smartinlife.pt brand to

promote Amazon affiliate products.

LinkedIn is being explored as a market research tool and a social media strategy is being

defined to increase SUBA's following, including a detailed editorial plan.

These activities provide significant knowledge in the areas of digital marketing, data
analysis and digital strategy development, and contribute to the acquisition of practical

and theoretical skills essential for a professional career in digital marketing.

Key words: Digital marketing, E-commerce, E-mail marketing, SEO, Data analysis,

Affiliate marketing, LinkedIn.
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CAPITULO - INTRODUCAO




O presente relatorio de estagio tem como principal objetivo a conclusdo do Mestrado em
Marketing Digital no Instituto Superior de Contabilidade ¢ Administracdo do Porto
(ISCAP). Este documento reflete as atividades e experiéncias vivenciadas durante o
estagio realizado na agéncia de marketing digital SUBA - The Growth Agency. Através
deste relatorio, pretende-se ndo apenas documentar as tarefas e projetos desenvolvidos,
mas também realizar uma andlise critica das praticas de marketing digital observadas e

aplicadas durante o periodo de estagio.

No meu entender, os estagios representam uma etapa crucial na formacao dos estudantes
de marketing digital, pois proporcionam uma ponte entre o conhecimento tedrico
adquirido na sala de aula e a pratica real no mercado de trabalho. Durante o estagio, os
alunos tém a oportunidade de aplicar conceitos e técnicas aprendidas, proporcionando
uma compreensdo mais profunda e pratica das dindmicas e desafios do setor. Para além
disso, permite adquirir experiéncia pratica, desenvolver o trabalho em equipa, entender o
contexto e ambiente corporativo, sendo uma excelente oportunidade de networking.
Proporcionam, ainda, a possibilidade de formagao interna e desenvolvimento pessoal,
permitindo aplicar os conhecimentos tedricos, e gerir projetos desde o planeamento a
execu¢ao de campanhas de marketing digital. Desta forma, optei pelas mais-valias do

estagio em detrimento da tese e do projeto de marketing.

O marketing digital desempenha um papel fundamental no crescimento e na
sustentabilidade das empresas. Com a rapida evolucdo tecnoldgica e o aumento da
utilizagdo da internet, as estratégias de marketing digital tornaram-se indispensaveis para
alcancar e interagir com os consumidores de maneira eficiente e personalizada. Assim,
procurei entrar em contacto com uma agéncia de marketing digital que considerei ser a
ideal para me desenvolver enquanto profissional de marketing, que trabalha com clientes
importantes. A SUBA foi o local de estagio escolhido por mim. O estagio surpreendeu-
me pela positiva pois a agéncia estd muito bem estruturada, e conta com uma equipa de
profissionais qualificados e especializados em diferentes areas do marketing digital.
Permitiu-me também trabalhar em projetos s6lidos, assim como trabalhar para empresas

que alocam recursos significativos ao marketing digital.

O desenvolvimento do relatorio considera quatro capitulos principais. Primeiro a revisao
de literatura das principais técnicas de marketing digital desenvolvidas no estagio.
Segundo a apresentagdo da entidade de acolhimento. Terceiro, as atividades realizadas no
estagio e quarto a analise critica do estagio.
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A introdugdo apresenta a importancia do marketing digital no contexto empresarial atual
e futuro, destacando-se como essencial para a competitividade e crescimento das
empresas. Em seguida, o Capitulo I explora técnicas especificas de marketing digital,
como o E-commerce, o E-mail marketing, o SEO, a anélise de dados, o marketing de

afilia¢do, o LinkedIn, detalhando as suas aplicagdes e beneficios.

O Capitulo II oferece uma visdo abrangente da SUBA - The Growth Agency, incluindo a
sua estrutura, servicos, clientes e concorrentes. Este capitulo também aborda o ambiente
de trabalho e a minha integragdo como estagidrio na equipa, proporcionando um

entendimento detalhado da entidade de acolhimento.

No Capitulo III, sdo descritas as atividades realizadas durante o estagio, com énfase na
aplicagdo pratica de conceitos tedricos e na aquisi¢ao de novas competéncias. Destacam-
se a elaboracdo de relatorios de analise de dados, a criagdo de campanhas de e-mail

marketing e a otimizagao de contetdo para SEO, entre outras tarefas.

O relatério conclui com uma analise critica do estdgio, identificando os principais
beneficios e desafios enfrentados. As experiéncias vividas permitiram-me desenvolver
capacidades técnicas e analiticas essenciais para a pratica profissional em marketing
digital, além de uma compreensdo profunda do funcionamento de uma agéncia de

marketing.



CAPITULO I — TECNICAS DE MARKETING DIGITAL




1 Consideracoes prévias

O marketing digital tem evoluido significativamente nos ultimos anos, impulsionado pelo
avango da tecnologia e pela crescente utilizacdo da internet. Segundo Chaffey e Ellis-
Chadwick (2022), o marketing digital envolve o uso de tecnologias digitais para alcangar
objetivos de marketing, abrangendo uma vasta gama de atividades que incluem SEO,
comércio eletrénico, marketing de contetudos, redes sociais, e-mail marketing e analise
de dados. Este capitulo explora diversas facetas do marketing digital e analisa como cada

uma contribui para a eficécia das estratégias de marketing nas organizagdes.

1.1 E-commerce

O comércio eletronico, ou e-commerce, tem transformado o quadro das vendas ao
permitir transacdes comerciais através de plataformas online. De acordo com Laudon e
Traver (2023), o e-commerce oferece vantagens como a conveniéncia, o alcance global e
a personalizacdo da experiéncia de compra. A pandemia de COVID-19 apressou a adogao
do e-commerce, com muitas empresas a migrarem as suas operagdes para plataformas
digitais para continuarem a atender os seus clientes (UNCTAD, 2021). Além disso, o uso
de big data e inteligéncia artificial tem aprimorado a personalizacdo e eficiéncia das
operacdes de e-commerce, ao permitir uma melhor segmentacao e atendimento ao cliente

(McKinsey, 2023).

O e-commerce pode ser categorizado em diferentes modelos de negocios, tais como B2C
(Business to Consumer), B2B (Business to Business), C2C (Consumer to Consumer) e
C2B (Consumer to Business). O modelo B2C ¢ o mais comum, onde as empresas vendem
diretamente aos consumidores. Exemplos notaveis incluem os gigantes como Amazon e
o Alibaba, que revolucionaram o setor com plataformas abrangentes e eficientes. O
modelo B2B, por outro lado, envolve transag¢des entre empresas, como fornecedores de
matérias-primas e fabricantes. Este modelo ganha destaque com as plataformas como o

Alibaba e a ThomasNet.

A evolucgdo das tecnologias moveis também impulsionou o crescimento do m-commerce
(mobile commerce), que permite aos consumidores realizar compras através de
dispositivos moveis. No relatdrio “O comércio eletronico em Portugal e na Unido

Europeia em 2022 - segmento residencial e empresarial” 85% da populagdo portuguesa é



utilizadora de internet, tendo 43% destes individuos realizado compras em plataformas
digitais (ANACOM, 2022). Esta tendéncia ¢ impulsionada pela crescente penetracao de
smartphones e pela melhoria das redes méveis, que facilitam uma experiéncia de compra

rapida e conveniente.

Além das plataformas tradicionais de e-commerce, o social commerce, que integra o
comércio eletronico com as redes sociais, tem ganho popularidade. Plataformas como
Instagram, Facebook e TikTok introduziram funcionalidades de compra direta,
permitindo que os consumidores comprem produtos sem sair da rede social. Esta
integracao melhora a experiéncia do utilizador e aumenta a taxa de conversao, ja que os
consumidores sdo influenciados pelas recomendagdes e pelo contetido gerado por outros

utilizadores (Statista, 2023).

Outro aspeto crucial do e-commerce ¢ a logistica e a gestdo da cadeia de abastecimento.
A eficiéncia na entrega dos produtos ¢ essencial para garantir a satisfacdo do cliente.
Empresas como a Amazon investem significativamente em tecnologias inovadoras no
setor logistico, como a utilizagdo de drones para entregas ao domicilio e a robotizagao
dos centros de distribuicao, para reduzir os tempos de entrega e aumentar a eficiéncia

operacional (Business Insider, 2023).

A seguranga também ¢ uma preocupacao essencial para o bom funcionamento do e-
commerce. As transagdes online exigem a protecao dos dados financeiros e pessoais dos
consumidores. Tecnologias como SSL (Secure Socket Layer), a criptografia de dados e a
autenticacdo de dois fatores sdo implementadas para garantir a seguranca destas
transagdes. A conformidade com regulamentos como o GDPR (General Data Protection
Regulation) na Europa também ¢ essencial para proteger a privacidade dos consumidores

e evitar penalidades (European Commission, 2024).

Além disso, a personaliza¢do no e-commerce tem-se tornado um diferencial competitivo.
Ao utilizarmos big data e algoritmos de machine learning, as empresas podem oferecer
recomendacdes de produtos personalizadas com base no histérico de compras e no
comportamento do consumidor online. Para a Harvard Business Review (2023) isto ndo
apenas melhora a experiéncia do cliente, como também aumenta as vendas e a fidelizagdo

do cliente.

A experiéncia do utilizador (UX) ¢ outro fator critico no e-commerce. Um site de e-

commerce deve ser intuitivo, facil de navegar e rapido. O design responsivo € essencial
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para garantir que o site funcione bem em diferentes dispositivos, incluindo desktops,
tablets e smartphones. Ferramentas de otimizacdo de UX, como testes A/B, sdo
frequentemente utilizadas para identificar e implementar melhorias (Nielsen Norman

Group, 2023).

Por fim, o marketing digital desempenha um papel vital no sucesso do e-commerce.
Estratégias de SEO (Search Engine Optimization) ajudam a melhorar a visibilidade do
site nos motores de pesquisa, e atraem trafego organico. O marketing de conteudo, através
de blogs, videos e redes sociais, interage com os consumidores ¢ fortalece a marca. As
campanhas de PPC (Pay-Per-Click), como Google Ads e Facebook Ads, direcionam

trafego qualificado para o site, e aumentam as possibilidades de conversao (Moz, 2024).

Em resumo, o e-commerce continua a evoluir e a adaptar-se as novas tecnologias ¢ as
mudangas no comportamento do consumidor. A combinagdao de fatores como a
conveniéncia, alcance global, personalizacdo e seguranca faz do e-commerce uma
componente essencial do marketing digital moderno. Com a continua inovagdo
tecnologica, espera-se que o e-commerce continue a crescer ¢ a desempenhar um papel

central no comércio mundial nos préximos anos.

1.2 E-mail Marketing

O e-mail marketing continua a ser uma ferramenta poderosa e eficiente para a
comunicagdo direta com os consumidores. Conforme a Brevo (2024), o e-mail marketing
permite um contacto personalizado e segmentado, aumentando a eficacia das campanhas
de marketing. Estudos mais recentes indicam que estratégias de automagdo e de
personalizagdo dos e-mails resultam em taxas de abertura e conversao significativamente
maiores (Mailchimp, 2023). Além disso, a integragdo do e-mail marketing com outras
plataformas de marketing digital, como as redes sociais e CRM, tem potencializado o seu

impacto e sucesso (Smith & Chaffey, 2023).

Uma das principais vantagens do e-mail marketing ¢ a sua capacidade de segmentacdo.
As empresas podem segmentar listas de e-mails com base numa variedade de critérios,
como o comportamento de compra, os interesses ¢ a demografia. Essa segmentagao
permite que as mensagens sejam altamente relevantes para os destinatarios, € aumenta a

probabilidade de interagdo positiva. De acordo com um estudo da Campaign Monitor



, as campanhas segmentadas geram o mais receita do que as campanhas nio
2022 h d 760% mai ita d has na

segmentadas.

A automagdo de e-mails ¢ outro avancgo significativo no e-mail marketing. Ferramentas
de automagdo permitem que as empresas enviem e-mails personalizados em escala,
baseados em gatilhos especificos, como a inscricdo em uma lista, abandono de carrinho
ou aniversarios. Essas campanhas automatizadas ndo apenas economizam tempo, mas
também melhoram a eficiéncia das campanhas de e-mail, e resultam em maiores taxas de

abertura e conversao (HubSpot, 2024).

A personalizagdo vai para 14 do nome do destinatario no e-mail. Envolve a personalizag¢ao
do conteudo com base nas preferéncias e comportamentos do destinatario. Os estudos
mostram que e-mails personalizados com base no comportamento do utilizador, como
recomendacdes de produtos baseadas em compras anteriores, t€m uma taxa de conversao
significativamente maior. De acordo com a Experian Marketing Services (2022), os e-
mails personalizados geram seis vezes mais transacdes do que os e-mails ndo

personalizados.

Além disso, o design e a responsividade dos e-mails sdo cruciais para o sucesso das
campanhas de e-mail marketing. Com o aumento da utilizagdo de dispositivos moveis, €
essencial que os e-mails sejam otimizados para smartphones e tablets. Os estudos indicam
que mais de 50% dos e-mails sdo abertos em dispositivos moveis, o que torna a

responsividade um fator critico (Litmus, 2023).

A analise de métricas de e-mail marketing também ¢ vital para otimizar campanhas.
Meétricas como as taxas de abertura, taxas de cliques, taxas de conversdo e taxas de
rejei¢ao fornecem insights valiosos sobre o desempenho das campanhas. As ferramentas
de analise permitem que as empresas rastreiem a interagdo dos utilizadores e ajustem as

suas estratégias de acordo com os dados recebidos (Campaign Monitor, 2022).

A conformidade com as regulamentacdes de prote¢do de dados, como o GDPR na Europa
e a CAN-SPAM ACT nos Estados Unidos, é essencial no e-mail marketing. Essas
regulamentagdes exigem que as empresas obtenham consentimento explicito dos
utilizadores previamente ao envio de e-mails de marketing e oferecam uma opg¢ao clara
de cancelamento da subscri¢do. A conformidade evita penalidades legais, e aumenta a

confianga e a credibilidade da marca (European Commission, 2024).



O e-mail marketing também pode ser integrado com outras estratégias de marketing
digital para criar campanhas de marketing multicanal. Por exemplo, uma campanha de e-
mail pode ser complementada com antncios nas redes sociais, conteudo de blog e
campanhas de PPC. Esta abordagem integrada garante uma mensagem coesa e aumenta

o alcance da campanha (Smith & Chaffey, 2023).

Além das campanhas promocionais, o e-mail marketing ¢ eficaz na nutri¢do de leads e na
construcdo de relacionamentos de longo prazo com os clientes. As campanhas de nutri¢ao
de leads enviam conteudo relevante e informativo ao longo do tempo, movem os
potenciais clientes pelo funil de vendas até que estejam prontos para comprar. Segundo a
HubSpot (2024), as empresas que utilizam campanhas de nutricdo de leads geram 50%

de leads mais qualificadas para vendas a um custo 33% menor.

O contetdo dos e-mails também desempenha um papel crucial. E-mails que oferecem
valor ao destinatario, como dicas uteis, informacdes exclusivas ou ofertas especiais,
tendem a ter um melhor desempenho. A criagdo de contetido envolvente e relevante ¢
essencial para manter o interesse dos destinatarios e incentivar as agdes desejadas

(Content Marketing Institute, 2023).

Por fim, a andlise e o teste A/B sdo fundamentais para otimizar o e-mail marketing. Testar
diferentes elementos do e-mail, como linhas de assunto, imagens e calls-to-action, ajuda
a identificar o que funciona melhor. A analise dos resultados desses testes permite ajustes

continuos que melhoram a eficicia das campanhas (Optimizely, 2024).

Em resumo, o e-mail marketing continua a ser uma ferramenta essencial no arsenal de
marketing digital. A sua capacidade de segmentagdo, personalizacdo e automacao,
combinada com a andlise de métricas e a conformidade com as regulamentagdes, faz dele
uma estratégia poderosa para alcangar e interagir com os consumidores. A medida que a
tecnologia avanga, o e-mail marketing continuard a evoluir, ¢ a oferecer novas

oportunidades para as empresas conectarem-se com os seus clientes de maneira eficaz.



1.3 SEO

Search Engine Optimization (SEO) ¢ essencial para aumentar a visibilidade online de
uma empresa. Segundo Smith e Chaffey (2023), o SEO envolve a otimizac¢ao de conteudo
e estrutura do site para melhorar o seu posicionamento nos resultados dos motores de
pesquisa. As praticas de SEO dividem-se em on-page, off-page e técnicas, cada uma a
contribuir para a relevancia e autoridade do site (Moz, 2024). A evolugao dos algoritmos
de pesquisa, especialmente os do Google, continua a desafiar os profissionais de
marketing a adaptarem as suas estratégias para manterem a competitividade (Eric,

Stephan & Jessie, 2023).

O SEO on-page refere-se as praticas de otimizacdo que ocorrem dentro do proprio site.
Isso inclui a otimizagdo de elementos como titulos, meta descrigdes, tags de cabecalho,
URL amigaveis, e a densidade de palavras-chave. A qualidade do conteudo ¢
fundamental, e a criagdo de conteudo relevante, informativo e envolvente pode aumentar
significativamente o trafego organico. Além disso, a utilizagdo adequada de palavras-
chave, incluindo palavras-chave de cauda longa, ajuda a atrair um publico-alvo mais

especifico e interessado (Backlinko, 2023).

A experiéncia do utilizador (UX) também desempenha um papel crucial no SEO on-page.
Sites que oferecem uma navegagao intuitiva, design responsivo e tempos de carregamento
rapidos tendem a ter uma melhor classificacdo nos motores de pesquisa. Ferramentas
como o Google PageSpeed Insights podem ser utilizadas para avaliar ¢ melhorar o
desempenho do site. Além disso, a estrutura do site, inclui a organizagao do contetido e a
utilizacao de links internos, e ajudam os motores de pesquisa a entender e indexar o site

de forma mais eficiente (Patel, 2024).

O SEO off-page, por outro lado, envolve atividades fora do site que influenciam a
classificagdo nos motores de pesquisa. A constru¢ao de backlinks ¢ uma das principais
estratégias de SEO off-page. Backlinks de alta qualidade provenientes de sites relevantes
e autoritarios aumentam a credibilidade e a autoridade do site. Técnicas de construgdo de
backlinks incluem guest blogging, parcerias com influenciadores e a criagdo de conteudo
compartilhdvel que naturalmente atrai links. Além disso, a presenga nas redes sociais ¢ a
interagdo em comunidades online podem aumentar a visibilidade e atrair mais trafego

para o site (Ahrefs, 2024).
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O SEO técnico foca nos aspetos mais técnicos do site que afetam a sua visibilidade e
desempenho nos motores de pesquisa. Isso inclui a otimizacao da estrutura do site, a
utilizagdo de sitemaps XML, a implementagdo de HTTPS para seguranga e a corregdo de
erros de rastreamento e indexacdo. A arquitetura do site deve permitir uma fécil
navegacdo tanto para os utilizadores quanto para os bots dos motores de pesquisa.
Ferramentas como Google Search Console e Semrush sdo uteis para identificar e corrigir
problemas técnicos que possam estar a impedir o site de alcangar o seu pleno potencial

de SEO (Yoast, 2024).

A evolucao dos algoritmos dos motores de pesquisa continua a desafiar os profissionais
de SEO a adaptarem as suas estratégias. Por exemplo, a atualizagdo do algoritmo BERT
do Google, que foca na compreensdo da linguagem natural e do contexto, destacou a
importancia de criar conteido que realmente atenda as intengdes de pesquisa dos
utilizadores. Além disso, a énfase crescente na experiéncia do utilizador, incluindo
métricas como a Taxa de Cliques (CTR) e o Tempo de Permanéncia, exige que os sites
oferegam uma experiéncia de alta qualidade para manter e melhorar as classificagdes

(Search Engine Journal, 2023).

A otimizagdo para dispositivos moveis € outro aspeto critico do SEO moderno. Com o
aumento da utilizagdo de dispositivos méveis a acederem a internet, o Google adotou a
indexacdo mobile-first, onde a versdo movel do site € considerada a principal para fins de
indexagao e ranking. Isso torna essencial que os sites sejam responsivos € oferegcam uma
experiéncia de utilizador consistente e de alta qualidade em todos os dispositivos

(Semrush, 2023).

A pesquisa por voz ¢ uma tendéncia emergente que esta a moldar o futuro do SEO. Com
o aumento do uso de assistentes virtuais como a Siri, Alexa e Google Assistant, os
profissionais de SEO precisam otimizar os sites para pesquisas por voz. Isso inclui o uso
de linguagem mais natural e conversacional, foco em perguntas e respostas ¢ a otimizagao
para palavras-chave de cauda longa. A pesquisa por voz tende a ser mais especifica e

local, o que também destaca a importancia do SEO local (BrightLocal, 2018).

O contetido visual, como imagens e videos, também estd a tornar-se cada vez mais
importante para o SEO. A otimizagdao de imagens inclui o uso de tags alt, titulos
descritivos e a compressao de arquivos para melhorar o tempo de carregamento. O video

SEO envolve a criagdo de videos de alta qualidade, a otimizacao de titulos e descri¢des e
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a utilizacdo de transcrigdes para melhorar a acessibilidade e a indexag¢do. O contetido
visual ndo apenas atrai mais trafego, mas também melhora a interagdo e o tempo de

permanéncia no site (Wordstream, 2023).

Além disso, a analise de dados desempenha um papel fundamental na estratégia de SEO.
Ferramentas de analise, como Google Analytics, permitem que os profissionais de
marketing monitorizem o desempenho do site, identifiquem tendéncias de trafego e
comportamento do utilizador e ajustem as estratégias conforme necessario. A andlise de
dados ajuda a identificar quais as palavras-chave que geram mais trafego e conversdes, €
quais as paginas com melhor desempenho e quais as paginas que devem ser otimizadas

(Mktmarketingdigital, 2024).

Em resumo, o SEO ¢ uma disciplina multifacetada que envolve a otimizagdo de diversos
aspetos de um site para melhorar a sua visibilidade nos motores de pesquisa. Com a
continua evolucdo dos algoritmos de pesquisa € o comportamento dos utilizadores, os
profissionais de SEO devem permanecer atualizados e adaptarem as suas estratégias para
manterem a competitividade. A combina¢do de praticas de SEO on-page, off-page e
técnicas, juntamente com a analise de dados e a adaptagao as novas tendéncias, ¢ essencial

para alcancar e manter uma alta classificacao nos resultados de pesquisa.

1.4 Analise de dados

A andlise de dados ¢ uma componente crucial no marketing digital, pois permite medir e
otimizar campanhas de marketing. Segundo Davenport e Harris (2022), o uso de Google
Analytics possibilita uma compreensao profunda do comportamento do consumidor ¢ a
eficacia das campanhas, e orienta as decisoes baseadas em dados. Ferramentas como o
Google Analytics e outras plataformas de analise de dados facilitam a recolha e
interpretacdo de grandes volumes de informacgdo, permitem insights acionaveis que

melhoram o desempenho das iniciativas e estratégias de marketing (Chen et al., 2023).

A analise de dados no marketing digital envolve varias etapas, incluindo a recolha de
dados, o tratamento e organizacao dos dados, a analise propriamente dita e a interpretagao
dos resultados. A recolha de dados pode ser realizada através de diversas fontes, como
sites, redes sociais, campanhas de e-mail marketing e antincios pagos. Ferramentas de

Web Analytics, como Google Analytics, Adobe Analytics e Matomo, sdo amplamente

12



utilizadas para rastrear e medir o desempenho dos sites, incluem métricas como as visitas,

taxas de rejeicao, duracdo da sessdo e conversdes (Gouveia, 2022).

Uma vez recolhidos, os dados precisam ser limpos e organizados para garantirem precisao
e relevancia. O tratamento dos dados envolve a remog¢ao de dados duplicados, a corregdo
de erros e a padronizagdo dos formatos de dados. A organizagao dos dados em estruturas
coerentes e utilizaveis € essencial para facilitar a andlise subsequente. Ferramentas de
ETL (Extract, Transform, Load) sdo frequentemente utilizadas para esses propositos, pois

automatizam o processo de preparacao dos dados (Informatica, 2023).

A anélise dos dados pode ser realizada utilizando vérias técnicas e ferramentas. A andlise
descritiva ajuda a entender o que aconteceu em um determinado periodo, e fornecem uma
visdo geral do desempenho das campanhas. A analise diagnodstica vai além, e tenta
entender porque algo acontece, identificando padrdes e correlagdes. A analise preditiva
utiliza modelos estatisticos e algoritmos de machine learning para prever tendéncias e
comportamentos futuros com base em dados historicos. Finalmente, a andlise prescritiva
sugere acdes baseadas nas previsdes, que ajuda os profissionais de marketing a tomar

decisdes informadas (SAS, 2024).

A visualizagdo de dados ¢ uma parte essencial do processo de andlise, pois permite que
os insights complexos sejam apresentados de maneira clara e compreensivel. Ferramentas
como Tableau, Power BI e Looker Studio sdao amplamente utilizadas para criar
dashboards interativos e relatorios visuais. Esses dashboards permitem que os
profissionais de marketing monitorizem o desempenho em tempo real e identifiquem
rapidamente areas que precisam de atengdo. A capacidade de visualizar dados facilita a
comunicac¢do dos resultados para as partes interessadas e suporta a tomada de decisdes

baseada em dados (Tableau, 2023).

A andlise de dados também desempenha um papel crucial na personalizacdo das
campanhas de marketing. Ao entender o comportamento e as preferéncias dos
consumidores, as empresas podem criar campanhas mais direcionadas e relevantes. Por
exemplo, a andlise de dados pode revelar quais os produtos mais procurados entre
determinados segmentos de clientes, permitindo que as empresas personalizem as suas
ofertas e mensagens de marketing. A personalizagdao baseada em dados nao s6 melhora a
experiéncia do cliente, mas também aumenta a eficicia das campanhas de marketing

(Econsultancy, 2023).
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A atribuicdo de marketing € outro aspeto importante da analise de dados. A atribui¢ao
refere-se ao processo de identificar quais os canais e campanhas que sao responsaveis por
gerar conversdes. Modelos de atribui¢do, como o last-click, first-click, linear e time
decay, ajudam a determinar a contribuicdo de cada ponto de contacto na jornada do
cliente. A atribuicao precisa permite que os profissionais de marketing aloquem recursos
de forma mais eficaz, e melhore o retorno sobre o investimento (ROI) das campanhas

(Google Ads, 2020).

A andlise de sentimentos ¢ uma técnica emergente que utiliza processamento de
linguagem natural (NLP) para entender as opinides e emog¢des dos consumidores em
relacdo a uma marca, produto ou servigo. Ao analisar comentarios nas redes sociais,
avaliagdes de clientes e feedbacks, as empresas podem obter insights valiosos sobre a
percecao da marca e identificar areas a melhorar. Ferramentas de anélise de sentimentos,
como Lexalytics e Brandwatch, permitem que as empresas monitorizem o sentimento do
publico em tempo real e ajustem as estratégias de marketing de acordo com os dados

(Lexalytics, 2023).

A analise de dados também ¢ fundamental para a otimizagao de campanhas de marketing
digital. Testes A/B, por exemplo, sd0o uma pratica comum para comparar duas versdes de
uma campanha e identificar qual o melhor desempenho. Ao testar diferentes elementos,
como o design, texto e calls-to-action (CTA), os profissionais de marketing podem fazer
ajustes baseados em dados reais que melhoraram continuamente o desempenho das
campanhas. Ferramentas como Optimizely e o Google Optimize sdo amplamente

utilizadas para executar testes A/B e testes multivariados (Optimizely, 2024).

Além disso, a analise de dados ajuda a medir o sucesso das estratégias de marketing
digital em termos de KPIs (Key Performance Indicators). KPIs comuns incluem taxa de
conversao, custo por aquisicao (CPA), retorno sobre o investimento (ROI) e o valor do
tempo de vida do cliente (CLV). Monitorizar esses KPIs permite que as empresas avaliem
o impacto das suas campanhas e identifiquem oportunidades para melhorar. A andlise
continua dos KPIs garante que as estratégias de marketing estejam alinhadas com os

objetivos de negbcio e gerem os resultados desejados (Mktmarketingdigital, 2024).

Em resumo, a anélise de dados ¢ uma componente vital do marketing digital, permite que
as empresas tomem decisdes informadas e otimizem as suas campanhas para alcangar os

melhores resultados. Desde a recolha, ao tratamento dos dados, a andlise e interpretagdo
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dos resultados, cada etapa do processo € crucial para entender o comportamento do
consumidor ¢ a eficacia das campanhas. Com o avango das tecnologias de analise e a
crescente disponibilidade de dados, a andlise de dados continuard a desempenhar um
papel central no marketing digital, ajudando as empresas a adaptarem-se rapidamente as

mudangas no mercado € a maximizar o seu impacto.

1.5 Marketing de Afiliacao

O marketing de afiliacdo ¢ uma estratégia em que os afiliados promovem produtos ou
servigos de uma empresa em troca de uma comissao sobre as vendas geradas. De acordo
com Neil Patel (2023), esta estratégia permite as empresas expandirem o alcance e
aumentarem as vendas sem recorrerem a grandes investimentos iniciais. Estudos indicam
que o marketing de afiliacdo ¢ particularmente eficaz em nichos de mercado e tem
crescido substancialmente devido ao aumento das plataformas digitais e das redes sociais

(Awin, 2023).

O marketing de afiliagdo envolve quatro partes principais: o produtor, o afiliado, o
consumidor e a rede de afiliacdo. O produtor ¢ a empresa que vende produtos ou servigos
e oferece um programa de afiliagdo. O afiliado ¢ uma pessoa ou empresa que promove 0s
produtos do comerciante em troca de uma comissdo. O consumidor ¢ quem compra o
produto ou servigo promovido pelo afiliado. A rede de afiliacdo atua como intermediaria,
fornecendo a plataforma que gere o programa de afiliagao e o pagamento das comissoes

(CJ Affiliate, 2023).

Uma das principais vantagens do marketing de afiliacdo ¢ o baixo risco para os
produtores. Como os afiliados sé recebem comissoes quando geram vendas, os produtores
ndo precisam investir tanto em outras campanhas de promocao. Isto torna o marketing de
afiliacdo uma estratégia atrativa, especialmente para pequenas e médias empresas com
or¢amentos limitados. Além disso, o marketing de afiliagdo permite que os produtores
alcancem um publico mais abrangente através da rede de afiliados (Rakuten Advertising,

2024).

Para os afiliados, o marketing de afiliagdo oferece uma oportunidade de gerar renda
passiva. Os afiliados bem-sucedidos podem ganhar comissdes significativas ao

promoverem os produtos ou servicos que ressoam com o seu publico. Blogs,
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influenciadores de redes sociais e sites de nicho sdo exemplos comuns de afiliados que
utilizam a sua audiéncia para promover produtos. A chave para o sucesso no marketing
de afilia¢do ¢ a confianca e a autenticidade, pois os consumidores sdo mais propensos a

comprar produtos recomendados por fontes de confianca (Patel, 2023).

Existem vérias estratégias que os afiliados podem usar para promover produtos. O
marketing de contetido ¢ uma abordagem popular, onde os afiliados criam conteudo de
alta qualidade, como noticias, videos e posts nas redes sociais, que promovem os produtos
de forma orgénica. SEO ¢ outra estratégia importante, pois permite que os afiliados
aumentem a visibilidade do seu conteudo nos motores de pesquisa, onde atraem mais
trafego organico. O marketing por e-mail também ¢ eficaz, pois permite que os afiliados

enviem ofertas diretamente para uma lista segmentada de assinantes (HubSpot, 2024).

O marketing de afiliacdo também pode ser medido e otimizado através de varias métricas
e ferramentas. As métricas mais comuns incluem cliques, taxas de conversao, valor médio
do pedido e o retorno sobre o investimento (ROI). Ferramentas de anélise e relatérios,
como Google Analytics e plataformas de redes de afiliacdo, fornecem insights detalhados
sobre o desempenho das campanhas de afiliacdo. Esses dados permitem que os afiliados
e produtores ajustem as estratégias para maximizar o impacto e os resultados (CJ

Affiliate, 2023).

As redes de afiliagdo desempenham um papel crucial no sucesso do marketing de
afiliacdo. Elas fornecem a infraestrutura para gerir os programas de afiliacao, incluindo o
rastreamento dos cliques, processamento de pagamentos e relatérios de desempenho.
Algumas das maiores redes de afiliacdo incluem a Amazon Associates, a CJ Affiliate, a
Rakuten Advertising e a ShareASale. Estas redes oferecem uma ampla gama de produtos
e servigos que os afiliados podem promover, bem como ferramentas e recursos para

ajudar os afiliados a ter sucesso (Hostinger, 2024).

A transparéncia e a confianga sdo fundamentais no marketing de afiliagio. E importante
que os produtores forne¢am informagdes claras e precisas sobre os seus programas de
afiliacdo, incluindo taxas de comissdo, politicas de pagamento e requisitos de
qualificacdo. Da mesma forma, os afiliados devem divulgar claramente as suas relagdes
de afiliagdo aos consumidores, conforme exigido pelas regulamentagdes como a FTC

(Federal Trade Commission) nos Estados Unidos. A falta de transparéncia pode
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prejudicar a confianga do consumidor e comprometer a eficdcia das campanhas de

afiliacao (FTC, 2023).

O marketing de afiliagdo também esta a evoluir com o avanco da tecnologia. Plataformas
de automacao de marketing ¢ inteligéncia artificial estdo a ser utilizadas para melhorar a
segmentacgao e a personalizagdo das campanhas de afiliagdo. Por exemplo, algoritmos de
machine learning podem analisar dados de comportamento do consumidor para
identificar os produtos mais relevantes para promover a diferentes segmentos de publico.
Isto ndo apenas melhora a eficdcia das campanhas, mas também proporciona uma

experiéncia mais personalizada para os consumidores (Asher, 2023).

Os programas de afiliagdo de nicho estdo a tornar-se cada vez mais populares. Em vez de
tentarem atingir um publico alargado, muitos afiliados v@o concentrar-se em nichos
especificos onde podem oferecer conteudo altamente relevante e especializado. Isto pode
incluir tudo, desde produtos de satide e bem-estar até gadgets tecnologicos e moda de
luxo. Programas de afiliacdo de nicho geralmente tém taxas de conversdo mais altas, por

que o publico ¢ mais segmentado e interativo (AuthorityHacker, 2024).

Em conclusdo, o marketing de afiliacdo ¢ uma estratégia eficaz e flexivel que beneficia
tanto os produtores quanto os afiliados. Com o potencial de alcangar um publico alargado
e gerar vendas com baixo risco, o marketing de afiliagdo continuara a ser uma componente
importante do marketing digital. A medida que a tecnologia avanca e novas estratégias
emergem, o marketing de afiliagdo evoluird para oferecer ainda mais oportunidades de

crescimento € sucesso para as empresas € para 0S S€us parceiros.
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1.6 LinkedIn

O LinkedIn, como uma rede social profissional, tem-se mostrado uma plataforma valiosa
para as estratégias de marketing B2B. Segundo o LinkedIn Ads (2024), a plataforma
oferece ferramentas de publicidade segmentada que permitem as empresas alcangar
decisores-chave e profissionais em diversos setores. Estudos indicam que 89% dos
profissionais de marketing B2B usam o LinkedIn para gerar leads e 62% destes dizem
que isso gera leads, mais de duas vezes mais do que o canal social mais proximo
(Caramez, 2023). Além disso, com os conhecimentos adequados sobre o LinkedIn
podemos atrair clientes e gerar oportunidades, melhorando os nimeros de vendas a partir
do conforto e seguranca do nosso computador. A publicacdo de contetido relevante e a
interagdo com a comunidade sdo estratégias essenciais para maximizar o impacto no

LinkedIn (Disney, 2021).

O LinkedIn tem mais de mil milhdes de utilizadores em todo o mundo, com uma presenca
significativa em setores como a tecnologia, as finangas, a saide e a educagdo. Este vasto
leque de profissionais faz do LinkedIn uma plataforma ideal para marketing B2B, onde
as empresas podem conectar-se com os decisores e influenciadores nas suas respetivas
indutstrias. A capacidade de segmentar anincios com base em critérios como cargo do
trabalho, empresa, setor e localizagdo geografica permite uma abordagem de marketing

altamente direcionada e eficaz (LinkedIn, 2024).

Uma das principais estratégias de marketing no LinkedIn ¢ a criagdo e publicagdo de
conteudo relevante. Artigos, posts, videos e infograficos que abordam temas relevantes
para a industria podem posicionar a empresa como lider de pensamento e autoridade no
setor. Além disso, a consisténcia na publica¢do de conteudo ajuda a manter a visibilidade
e a interagdo com o publico-alvo. A interagdo com os seguidores através de comentarios

e mensagens diretas também ¢é crucial para construir relacionamentos e nutrir leads

(Content Marketing Institute, 2023).

A publicidade no LinkedIn oferece varias opgdes, incluindo Sponsored Content,
Sponsored InMail, Text Ads e Dynamic Ads. Sponsored Content o que permite que as
empresas promovam posts diretamente no feed de noticias dos utilizadores, aumentando
a visibilidade e a interagdo. Sponsored InMail ¢ uma ferramenta eficaz para enviar
mensagens personalizadas diretamente para a caixa de entrada dos utilizadores, com altas

taxas de abertura e resposta. Text Ads e Dynamic Ads oferecem opgdes adicionais de
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publicidade que podem ser personalizadas com base nos interesses e comportamentos dos

utilizadores (LinkedIn Ads, 2024).

Além da publicidade paga, o LinkedIn também oferece ferramentas gratuitas que podem
ser utilizadas para otimizar a presenga da empresa na plataforma. A criagdo de uma pagina
da empresa bem elaborada, com uma descri¢ao clara e detalhada, log6tipo e links para o
site e outras redes sociais, € o primeiro passo. A pagina da empresa deve ser regularmente
atualizada com noticias, ofertas de emprego e contetido relevante. A participacdo ativa
em grupos do LinkedIn e a criacdo de eventos também ajudam a aumentar a visibilidade

e a interacao (LinkedIn for Business, 2023).

O uso do LinkedIn Analytics ¢ fundamental para medir o desempenho das campanhas de
marketing e ajustar as estratégias conforme necessario. As métricas disponiveis incluem
impressoes, cliques, interacdo, taxas de conversao e desempenho dos anuncios. O
acompanhamento dessas métricas permite que as empresas entendam o que estd a
funcionar e onde ha oportunidades de melhoria. Ferramentas de andlise de terceiros, como
o Hootsuite ¢ o Sprout Social, também podem ser integradas para fornecer insights

adicionais e facilitar a gestdo das campanhas (Hootsuite, 2023).

O LinkedIn Sales Navigator ¢ uma ferramenta poderosa para equipas de vendas que
desejam aproveitar ao maximo a plataforma. Ele oferece recursos avangados de pesquisa
e segmentagao, € permite que os profissionais de vendas identifiquem e conectem-se com
leads mais qualificadas. O Sales Navigator também fornece atualizagdes em tempo real
sobre as atividades desempenhadas pelas leads, facilitando a personalizacdo das
abordagens de vendas. A integracdo com sistemas de CRM, como o Salesforce ¢ a
HubSpot, permitem uma gestdo mais eficiente dos relacionamentos com os clientes

(LinkedIn Sales Navigator, 2023).

O LinkedIn também ¢ uma plataforma eficaz para o recrutamento e desenvolvimento da
marca. As empresas podem publicar ofertas de emprego, destacar a cultura da empresa e
compartilhar histérias de sucesso dos colaboradores. A criagdo de uma péagina de
recrutamento no LinkedIn permite que os candidatos potenciais aprendam mais sobre a
empresa e conhegcam as oportunidades de trabalho. A interagcdo com os candidatos através
de mensagens diretas e comentarios nos posts de emprego também ajudam a construir

relacionamentos e a atrair talentos qualificados (LinkedIn Talent Solutions, 2023).
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Outra estratégia importante no LinkedIn é o uso de contetido gerado pelo utilizador
(UGC). Incentivar os funcionarios e clientes a compartilhar as suas experiéncias e
sucessos relacionados com a empresa, aumenta a autenticidade e a confianca na marca.
Os funcionérios podem ser incentivados a compartilhar atualizagdes e participar de
discussoes em grupos do LinkedIn, enquanto os clientes podem ser incentivados a deixar
avaliagdes e testemunhos. O UGC ndo apenas aumenta a interacdo, mas também

amplifica o alcance da marca (Miller, 2024).

Finalmente, o LinkedIn Live é uma ferramenta relativamente nova que permite
transmissdes ao vivo na plataforma. As empresas podem usar o LinkedIn Live para
hospedar webinars, entrevistas, langamentos de produtos e outros eventos ao vivo. Isso
ndo apenas aumenta a interacdo em tempo real, mas também permite que as empresas se
conectem diretamente com seu publico de maneira mais pessoal e interativa. A analise de
dados ao vivo também permite que as empresas ajustem as suas apresentacdes e

estratégias com base no feedback imediato dos espectadores (LinkedIn Live, 2023).

Em resumo, o LinkedIn é uma plataforma multifacetada que oferece uma variedade de
ferramentas e estratégias para marketing B2B. Desde a criagao e publica¢ao de conteudo
relevante até a publicidade segmentada e ao uso de ferramentas avangadas como o Sales
Navigator, o LinkedIn oferece inumeras oportunidades para as empresas aumentarem a
sua visibilidade, interagdo e geracdo de leads. Com a analise continua de métricas ¢ a
adaptacao as tendéncias emergentes, as empresas podem maximizar o seu impacto e

alcangarem os seus objetivos de marketing no LinkedIn.
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CAPITULO II — APRESENTACAO DA ENTIDADE DE ACOLHIMENTO
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2 SUBA — The Growth Agency

A SUBA — The Growth Agency é uma agéncia de marketing digital portuguesa localizada
em Vila Nova de Famalicdo, Portugal. Jodo Pereira ¢ o Co-founder & CEO e, juntamente
com um outro sécio, fundaram a SUBA Creative Agency. Em 2021, Jodo Pereira assumiu

100% da empresa.

O nome surge com o propdsito de negocio, impulsionar as empresas com quem trabalham
(“SUBA a sua empresa”). Toda a linha grafica da marca, a sua identidade dirige-se para
impulsionar e lancar empresas nos meios digitais. O conceito de espaco, universo e o
proprio astronauta constituem uma parte fundamental da identidade e comunicacdo da

agéncia SUBA com os seus clientes.
{, 7 SUBA
4/ the growth agency

Figura 1- Logotipo SUBA

Fonte: SUBA

Figura 2- Astronauta

Fonte: SUBA

Atualmente denomina-se SUBA - The Growth Agency, ¢ ¢ uma agéncia totalmente
focada no crescimento de negécios e focada nos resultados. Sdo peritos em aliar a

estratégia a criatividade e € este fator que os diferencia.
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Através de estratégias de comunicagao, marketing digital, performance e vendas, a SUBA
define a personalidade do seu negdcio e contribui ativamente para o seu crescimento
sustentavel, influenciando diretamente no seu numero de clientes, nas suas receitas e na
sua perce¢do no mercado, colocando-o no caminho certo para a lideranga do setor em que

atua.

A missdao da SUBA passa por aumentar a visibilidade digital das empresas e, para isso,
mergulham a fundo nos desafios que lhes sdo confiados. Analisam ao mais infimo
pormenor os objetivos e obstaculos e, através deles, maximizam as suas perspetivas de

crescimento, potencializando as oportunidades de negdcio.

Os seus valores destacam-se junto dos seus clientes, primeiro o compromisso com o
cliente na obtengao de resultados, segundo a satisfagao por serem reconhecidos pelos seus
clientes e parceiros e, por ultimo, a inovacao de trazer ideias e perspetivas diferentes e

criativas.

Vivem o digital e valorizam o crescimento continuo dos seus clientes. Acreditam que
todas as estratégias devem ser aprimoradas durante todo o processo € ndo apenas numa

fase inicial, mantendo o grau de compromisso e rigor a que se propdem desde inicio.

A estratégia passa por adquirir mais clientes e aumentar o seu ticket médio por cliente.
Uma estratégia que deu frutos, pois a agéncia com a sua visdo de futuro mudou-se de
instalagdes em 2020, o que permitiu criar um espago de trabalho (figura 3) com todas as
condi¢des necessarias para desenvolver a sua atividade. Com isto deu melhores condigdes
de trabalho aos seus colaboradores. Através deste conjunto de agdes e do seu
reconhecimento “vencedor dos prémios lus6fonos da criatividade em 2019, possibilitou
a oportunidade de recrutar e manter profissionais qualificados nos seus quadros, assim

como o constante refor¢o da equipa que da resposta ao aumento do volume de projetos.
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Figura 3- Espago de trabalho

Fonte: SUBA
2.1 Local de realizaciao do estagio

O estagio foi realizado em regime presencial, dado que a agéncia se encontra sediada em
Vila Nova de Famalicdo. O processo iniciou-se com a minha entrevista presencial nas

instalagdes da SUBA, e posteriormente com a minha integracdo em 15 de janeiro de 2024.

Durante a primeira semana do estagio tive algumas reunides, de modo a conhecer a
agéncia, alguns dos processos, regras ¢ os seus colaboradores. Criei um e-mail
profissional na agéncia para poder ter acesso a rede de trabalho da SUBA, tais como o

chat e a drive, que utilizei diariamente para comunicar e apresentar as tarefas realizadas.

Ap6s o periodo inicial e de adaptacdo a agéncia, foram-me sendo atribuidas tarefas, que
continham a data do pedido, o cliente, o responsavel que me solicitava a tarefa, a sua
tipologia, a descricao da tarefa e os seus detalhes particulares, o status da tarefa, a data
limite de conclusao ¢ o link de localizagdo do ficheiro na drive. O status da tarefa dividia-
se em 4 pontos “tarefa concluida”, “aguarda aprovagao”, “em progresso” e “a fazer”, e
deveria estar sempre atualizado em relagdo as tarefas. Paralelamente a esta informagao

existia um briefing inicial com o responsével pela tarefa atribuida, e reunides sempre que

existissem novos dados.

Os contactos sobre duvidas menores relativas as tarefas eram comunicados pessoalmente

de forma pontual, ou através do Google Chat.

O ambiente de trabalho na Suba ¢ bastante produtivo, e todas as segundas-feiras a

primeira meia hora do dia era marcada por uma reuniao de convivio, e a Ultima sexta-
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feira de cada més pela happy hour na qual um elemento da equipa desenvolvia uma

atividade ladica.

2.2 Colaboradores

O organograma apresentado na figura 4 permite perceber a estrutura interna e as fungdes
de cada elemento da SUBA. Atualmente, a agéncia conta com 10 elementos de areas

distintas como a 4rea do design, web design, comunicagdo grafica e marketing digital.

SUBA

Estrutura Organizacional

Organograma e fluxos de comunicagdo

Business Project Project

Finance
Developer Manager Manager

TL Dep. X Dep.

Dep. Video Branding Marketing

Equipa Equipa Equipa Equipa

Figura 4- Organograma SUBA

Fonte: SUBA

A agéncia SUBA ¢ uma empresa em franco crescimento ao nivel dos seus recursos
humanos, tendo aumentado o nimero de colaboradores no tempo, fruto do aumento do
volume de negocios e do acréscimo de clientes. Como se trata de uma equipa de pequenas
dimensodes facilita a coordenacao de diferentes projetos, estando todos os elementos a par

dos mesmos. A figura seguinte apresenta todos os elementos da equipa e as suas fungdes.
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Equipa
4 SUBA

Figura 5- Elementos da equipa SUBA

Fonte: Elaboragdo propria em Canva
2.3 Servicos da SUBA — The Growth Agency

A SUBA atua em diferentes setores, com um leque de clientes diversificado, por exemplo
nas areas da construcdo, téxtil, tecnologia, comércio, climatizagdo, servicos, hotelaria,
associacgdo, alimentagdo, desporto, mobilidrio e ensino. Em 2024, apresentam-se como
uma agéncia madura e respeitada no mercado, reconhecida por ser disruptiva e criativa.
Em 12 janeiro de 2024, langa uma campanha focada para o setor industrial a “SUBA for

Industry”.

Relativamente aos servigos prestados, a SUBA personaliza solugdes a medida. A
variedade de servigos disponiveis permite-lhes ter uma solucdo personalizada adequada
as necessidades de cada cliente, tendo sempre em vista a qualidade maxima do resultado

final. Os servicos de especializacdo da agéncia sao:
Branding Strategy

e Auditoria
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Identidade e posicionamento
Estratégia
Mensagem e tom

Linguagem visual

Digital Performance Strategy

Auditoria
Estratégia
Planeamento

Report e analise

Content Marketing

Conteudo estratégico
Copywriting

Video

Fotografia

Motion Graphics

Social Media

Facebook
Instagram
Linkedin
TikTok

Online Advertising

Google Ads
Meta Ads
Linkedin Ads
TikTok Ads

Pinterest Ads

Landing Pages

eCommerce
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e Websites
SEO

e SEO On-Page
e SEO Oftf-Page
e Link Building
e Page Rank

CRM

e E-mail Marketing
e SMS Marketing

e Marketing Automation

2.4 Clientes e Concorrentes

A SUBA orgulha-se de ja ter trabalhado com mais de 210 clientes durante os ultimos 6
anos, desde a sua fundagdo. O portfolio de clientes é vasto, de diferentes setores,
acumulando a experiéncia necessaria para dar resposta a clientes de um espectro
econdmico mais relevante. Alguns dos clientes de renome com os quais a agéncia ja
trabalhou sdo os seguintes: E-Redes, Primor, Continental, Grupo ACA, VW Financial
Services, Efacec, Grupo TMG, Camara Municipal de Famalicdo, Camara Municipal de
Amarante, Camara Municipal de Viseu, INL e Universidade de Lisboa. Em 2021, foi o
ano em que houve um aumento do numero de clientes com renome nacional e

internacional.

A agéncia apresenta um histdrico positivo de crescimento sustentavel ano apds ano, sendo
que, entre 2021 e 2022, o crescimento foi particularmente interessante com valores a
rondar os 40% nas receitas da empresa. Nos ultimos anos, o crescimento médio rondou
os 30%. Este fendmeno deveu-se ao facto da pandemia da COVID-19 ter impactado
muitos negocios tradicionais, o que levou a que os empresarios acabassem por apostar na
digitalizagdo dos seus negocios. Este fendmeno nacional e internacional foi estudado,
comprovando o efeito da COVID-19 no processo de digitalizagdo de muitas pequenas e

medias empresas.
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A identificacdo dos concorrentes partiu da analise concorrencial desenvolvida por mim
durante o decorrer do estagio a pedido do Jodo, que procurava perceber aos dias de hoje
o posicionamento nacional que a SUBA atingiu. Assim, preparei um documento que me
permitisse identificar os principais concorrentes nacionais € regionais que atuam no
mesmo segmento de mercado, uma vez que existem centenas de agéncias de marketing

digital, de grandes e pequenas dimensdes, sendo necessario estabelecer critérios claros.

O primeiro passo foi analisar toda a estrutura da SUBA e chegar a conclusdo dos critérios
mais relevantes. E os critérios definidos foram divididos em duas categorias, sendo elas,
critérios gerais no qual se inclui (servigos, portfolio, targeting, reputagdo, nimero de
colaboradores, pontos fortes e fracos dos concorrentes) e as redes sociais / blog (nimero

de seguidores nas diferentes redes sociais e o nimero de artigos publicados no website).

Através do cruzamento de dados referente a leitura de artigos especializados em agéncias
de marketing nacional selecionaram-se algumas agéncias semelhantes a SUBA, através
de critérios preliminares anteriormente mencionados. Foram analisadas mais de 50

agéncias neste processo.

Num contexto nacional, concluiu-se que 7 das agéncias de marketing digital analisadas
apresentam-se como concorrentes diretos da SUBA, disputam clientes idénticos, indices

de qualidade semelhantes e portfolios muito bons e excelentes.

Por tltimo, elaborou-se um mapa de posicionamento atendendo a dois critérios,
diversidade e importancia dos parceiros existentes no portfolio das agéncias e a qualidade
dos resultados finais apresentados. A inten¢ao inicial seria em um dos eixos incluir o
ticket médio, ndo sendo possivel estes dois eixos enquadram-se como as melhores opgdes.

A figura seguinte representa o mapa de posicionamento.
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Mapa de posicionamento

qualidade

excelente SUBA:-
A

Drible’ -

portfolio _g o portfolio
muito bom ¥ excelente
framewoork
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\ 4
qualidade
muito boa

Figura 6- Mapa de posicionamento dos concorrentes da SUBA

Fonte: Elaboragdo propria em Ferramentas Google

30



CAPITULO III — ATIVIDADES REALIZADAS NO ESTAGIO
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3 Descricao das atividades realizadas

3.1 Analise de dados

A andlise de dados ¢ considerada uma das tarefas principais porque ocupou uma grande
parte do meu estagio, foi um trabalho com principio meio e fim, e que culminou na
producdo de relatérios completos que foram entregues e analisados pelos clientes. A
SUBA ainda ndo entregava este valor aos seus clientes, e precisava de compilar um
conjunto de dados que refletissem a importancia das métricas e a forma como através
destes relatorios ¢ possivel melhorar o desempenho das campanhas, dos websites, ¢ das

lojas online.

Partindo deste principio, solicitaram que elaborasse dois relatérios. Um relatorio para
uma marca de geracao de leads e, um outro, para uma marca de e-commerce. Os relatorios
deveriam apresentar dados referentes a vendas e a analisar dados que revelam insights
sobre o comportamento e performance dos websites, permitindo assim personalizar os
mesmos quanto a forma e as fontes dos dados. Estes relatorios foram construidos através

da plataforma Looker Studio.

O Looker Studio ¢ uma plataforma que permite apresentar dados de forma clara e
compreensivel. Isso permite comunicar com maior clareza os resultados. Como principais
vantagens desta plataforma destaca-se os seguintes fatores: i) Apresenta os dados através
de graficos, tabelas, tornando os dados, mesmos os complexos de fécil leitura para todos
os membros das diferentes organizagdes; ii) E uma ferramenta personalizavel,
construimos os modelos dos relatérios com total liberdade; iii) Permite a colaboracdo e a
participagdo de diferentes membros no desenvolvimento do relatorio, no qual todos
trabalham com as mesmas informacdes; iv) Integragao com diferentes bases de dados tais

como o Google Ads, Google Analytics, Meta Ads, entre outras.

Para desenvolver o trabalho solicitado em uma primeira fase necessitei de aprofundar
todos os recursos disponiveis na ferramenta de trabalho Looker Studio, realizei alguns
testes, testei modelos padronizados e utilizei plataformas como a Google e o Youtube
para compreender e aprender mais sobre a ferramenta e algumas questdes técnicas que
foram surgindo. Para realizar este trabalho concederam-me acesso as diferentes contas do
Google Analytics e do Google Ads dos diferentes clientes. Partindo deste facto,

compreendi que seria necessario aprofundar ainda estas duas ferramentas. Ao longo deste
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processo acabei por concluir uma formagdo sobre o novo Google Analytics 4, que se
tornou um forte aliado na construgcdo destes relatdrios, uma vez que me permitiu
compreender um conjunto alargado de novidades nesta nova geragao do Analytics, como
por exemplo as diferencgas entre as versdes anteriores € a nova versao baseada em eventos

e nao em sessoes, ou informacgdes sobre a jornada do cliente.

Os primeiros dois relatdrios desenvolvidos foram construidos em simultaneidade, com
isto quero dizer, foram pensados a0 mesmo tempo, mas ambos com caracteristicas

diferentes.

Um dos clientes ¢ a Eyes4You, conta com uma loja online e vende produtos como lentes
de contacto, produtos para o cuidado ocular e ainda liquidos de manutencao e conta com
campanhas ativas de promog¢ao dos seus artigos. No desenvolvimento deste relatorio
desenhei o modelo para responder as métricas gerais de conversao, as métricas gerais de
trafego da loja online, tratando-se de um e-commerce faz todo o sentido apresentar uma
pagina com o modelo do funil de vendas, acrescentei os canais de trafego mais lucrativos,

os detalhes da audiéncia e no final dados referentes as campanhas de Google Ads.

Este processo englobou a apresentacdo de dados relevantes e significativos ao mesmo
tempo que eram acompanhados por um design limpo e uniforme. Durante o trabalho
testou-se diferentes disposicdes, cores, tipos de letra, posicdo da pagina (vertical,
horizontal), métricas com maior significado e graficos. A figura 7 apresenta uma pagina

numa fase intermédia de conclusao do relatorio.
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Figura 7- Pagina 1 do relatorio Eyes4You

Fonte: Elaboragao propria em Looker Studio

A figura 8 apresenta a pagina final referente aos Main KPIs, podendo desde logo reparar-
se que o cabecalho apresenta um layout diferente que veio dar mais destaque e uma

apresentacdo mais cuidada e de acordo com a imagem da SUBA. Sobressai, ainda, o
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simbolo do Google Analytics, dando-se menos relevancia ao logotipo da SUBA, mas

destacando-se o controlo de intervalo de datas.
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Figura 8- Pagina 1 final do relatorio Eyes4You

Fonte: Elaboragao propria em Looker Studio

Ao mesmo tempo, coloca-se a pagina sobre um fundo cinza claro, reduzindo o tamanho
dos indicadores e dos respetivos graficos, passando a pagina de horizontal para retangular.
Permitiu-se também que a pagina seja totalmente visivel sem termos de efetuar scroll.

Este modelo de layout foi aplicado genericamente em todos os relatérios desenvolvidos.

A pagina referente ao funil de vendas acabou por sofrer alteracdes consideraveis ao longo
do decorrer do trabalho por tratar-se de métricas particularmente relevantes para uma loja
online. O facto de o0 GA4, neste momento, trabalhar a partir de eventos veio dificultar a
tarefa na recolha destes dados, pois foi necessario configurar o mesmo por forma a
recolher dados do check-out. A figura 9 ilustra a pagina do funil de vendas no seu

processo de desenvolvimento.

35



{7SUBA e e

Cwita fromGoogie Analytics

ATgTawman Artigea cicasoarmiats Kt arigacaTinha gy Atigas cmpesdon Fiscans do sntige

0 0 146 379 63 105574 €
i L AT

5314

BTN

102
[EIE

Coifgd i por catigidla do produlo

CTrre—

st el
W Lan i

[ TUETSTPTAVE Sy
[FI—————
[FITLTRERTEIES

L nem e margmanan
ST

& Ghousma

Figura 9- Pagina 3 do relatorio Eyes4You
Fonte: Elaboragdo propria em Looker Studio
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A figura 10 ilustra a pagina final do funil de vendas com as devidas alteragdes e
harmonizac¢do da respetiva pagina. Algumas alteragdes consistiram na reformulacao do
funil de vendas e nos indicadores. Os graficos circulares passaram a ser apresentados

apenas com uma tonalidade de cor.

| o (Jsuea
Data from Google Analytics 7

Vendas
Artigos adicionados ao carrinho Artigos pagos Artigos comprados Receita doartigo
447 1090 154 2952,33€
4217.0% 1 684.2%  1,000.0% 1 1.391.8%
Todas as Sessdes
13983
1771%
Sessies com adigdes a0 caminho
203
§217.2%
Sessies com nicio de checkout
256
§4447%
Sessdes com compras
73
11,116.7%
Categoria do artigo Artigos comprados por categoria do artigo

Categoriadoar... Totalde compr... Artigos adicion... Artigoscompra... Receitadoartigo

Lentes mensais

26 339.29€
23 538,23€
58 ‘ 17 197,29€

Manutencdo

Lentes diarias 13

Cuidado ocular 12

Lentes de Cont... 7 54 ‘ 12 26551€
Lentes para Mi... ] 24 11 23104€
Lentes Silicone... 3 10 [ 112.44€

Total global 76 447 154 295233€
1-15/15 ¢ >

Figura 10- Pagina 3 final do relatorio Eyes4You

Fonte: Elaboragdo propria em Looker Studio

O outro cliente foi a Perfect Space, uma empresa cujo negdcio ¢ o aluguer de
miniarmazéns para particulares e empresas. A estrutura do relatério ¢ diferente, pois ndo
se trata de uma loja online, mas ¢ igualmente importante acompanhar os dados do website,
assim como os dados das campanhas realizadas nas plataformas Google Ads e Meta Ads.
Sendo assim, construi um modelo assente nas seguintes paginas: métricas gerais, canais
de aquisi¢ao e conversdo, detalhes da audiéncia, métricas gerais provenientes de dados

do Google Ads e dados referentes a Meta Ads.

Na figura 11 ¢ possivel identificar a disposicdo de uma das paginas referentes a dados

gerais do Google Ads, destacando as impressdes, os cliques e as conversdes.
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Figura 11- Pagina 5 do relatorio Perfect Space

Fonte: Elaboragao propria em Looker Studio

Para além do destaque inicial, criaram-se filtros referentes a campanha, grupo de
anuncios, dispositivo e tipo de antincio, o que possibilitou ao cliente poder navegar neste
relatorio e obter todos os dados necessarios, sempre que necessitar. O relatdrio ¢

atualizado automaticamente, possibilitando ainda a apresentacdo do mesmo em formato

PDF.

Pretendo destacar a ultima pagina deste relatorio (Figura 12) por tratar-se de uma pagina
referente a dados das campanhas nas redes sociais. Estd pagina acaba por ser limitada
pelo facto de a integra¢do com a fonte de dados principal necessitar de um plug-in pago.
Nao tendo acesso a essa funcionalidade, optei por criar um filtro no Looker Studio
utilizando o Google Analytics como intermediario, e o resultado ¢ o seguinte: Este filtro
possibilita perceber quantas sessdes e utilizadores sdo provenientes das redes sociais e

que converteram dentro do website da Perfect Space.
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Meta Ads Selecionar intervalodedatas -
Data from Google Analytics

Overview
Taxade
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Figura 12 - Pagina 8 do relatorio Perfect Space

Fonte: Elaboragdo propria em Looker Studio

Os relatérios tornaram-se uma pega chave na andlise da loja online e das campanhas pelo
que estes modelos comecaram a ser replicados em outros clientes, incluindo na analise
das campanhas da SUBA. A figura 13 apresenta a capa dos relatérios estudados. Destaca-
se a agéncia, o foco da andlise e a proveniéncia dos dados, a vermelho o cliente e data do

presente relatorio, e por fim os contactos da agéncia.
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Figura 13- Capa de relatorio

Fonte: Elaboragdo propria em Looker Studio
3.2 E-mail marketing

Uma das tarefas presentes durante o meu estagio foi desenvolver campanhas de e-mail
marketing, que me permitiram desenvolver uma serie de competéncias praticas. Fui
responsavel pela criagao de dois templates de newsletter de e-commerce, para o cliente

Bricks&Tricks.

Esta tarefa foi uma das que mais gostei de desenvolver, e obrigou-me a trabalhar com
uma plataforma de automatizagdo que ainda ndo tinha utilizado, o que me motivou a
aprender e a formar-me nesta ferramenta, realizei duas formagdes. A primeira formagao
certificou-me como especialista em e-mail marketing e a segunda como especialista em

marketing de automacao.

A ferramenta em causa chama-se BREVO, antigamente denominada por Sendinblue.
Permite criar campanhas de e-mail marketing, SMS, WhatsApp e automatizar e-mails.
Para além destes recursos principais, ¢ uma plataforma com recursos de vendas, que
apresenta solugdes de comunicacao multicanal, gere e sincroniza os dados dos clientes,
possibilita a customizagdo de mensagens individuais e atualmente utiliza funcionalidades
como IA generativa o que permite economizar tempo e aumentar o impacto das diferentes

funcionalidades.
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As campanhas focavam-se em duas ocasides especiais: o Dia do Pai e a Péascoa. E
usualmente comum este tipo de campanhas nestas ocasides por forma a aumentar a

visibilidade dos produtos oferecidos, mas também impulsionar as vendas.

Uma das componentes desta tarefa é a criacdo de contetudo visual apelativo, tais como o
cabecalho e o footer. O cabegalho tem como objetivo destacar a campanha de uma forma
quase imediata, fazendo a associa¢do da marca, ao titulo da campanha, através do uso de
imagens. Partindo deste pressuposto foram criados alguns modelos, através dos elementos
disponiveis. Como resultado destaca-se por exemplo a figura seguinte referente ao

cabegalho da campanha para o dia do Pai (Figura 14).

. . . ?
Os Pais também podem brincar g Caixade entrada x e @

® Bricks & Tricks <geral@cjvb3.m-sender-sib.com>  Anular subscri¢ao terca, 12/03,19:02 (ha 14 horas) ¢ “

@ reamim~

TRICKS

Os pais também podem brincar™

Encontra os melhores presentes para surpreenderes o teu pai e construirem
momentos juntos &%

Figura 14 - Cabegalho newsletter dia do pai

Fonte: Elaboracao propria em BREVO

O cabegalho destaca o logotipo da marca associado a um fundo preenchido com legos, a
imagem apresenta o pai a brincar com o seu filho, com brinquedos vendidos pela
Bricks&Tricks. O cabegalho ¢ diferente em todas as campanhas. O footer ¢ irrelevante
em relacdo a campanha, no sentido em que apresenta apenas os dados da localizacao da

loja fisica, podendo ser utilizado o mesmo footer em todas as newsletters.

Para além disso, escrevi o copy para os e-mails. Foi um exercicio cuidadoso que requer
atencdo no sentido de equilibrar a informagdo sobre a campanha, a relacio com os
produtos a0 mesmo tempo que utilizamos uma linguagem persuasiva, incentivando os
destinatarios a clicar nas call-to-action. As palavras foram escolhidas tendo como

principal objetivo melhorar a eficacia da mensagem.
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Por ultimo, era importante decidir quantos e quais os produtos a incluir na newsletter.
Esta decisdo foi tomada com base numa analise cuidadosa ao inventario online do cliente,
descobrir os produtos certos para cada campanha. Na figura 15 podemos ver parcialmente

um exemplo concreto de produtos utilizados na campanha referente a Pascoa.

Para uma Pascoa mais divertida

Os mefhores presentes para surpreender J

Para dar forma & Diversdo sobre
imaginacio rodas

Sugestoes Presentes

Monopoly Viaja
Pelo Mundo

408 €

Figura 15 - Newsletter pascoa

Fonte: Elaboracdo propria em BREVO

A estrutura da newsletter apresenta o cabecalho, de seguida o titulo da newsletter, ¢ um

copy sucinto e direto sobre a tematica. Apds a informacao inicial destaca-se os presentes
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referentes a criatividade e os brinquedos relacionados com carrinhos de brincar. Por
ultimo selecionamos 3 sugestdes diretas de produtos diversos, como jogos em familia, na

figura 15 apenas um destes produtos esta ilustrado.

3.3 SEO

O meu entusiasmo pelo SEO foi suscitado na disciplina de SEM do mestrado de
marketing digital, e foi uma das tarefas que sugeri e me propus a desenvolver durante o
estagio. Felizmente tive a oportunidade de trabalhar a otimizagdo de artigos, SEO on-

page e a redacao de um artigo para a blog da SUBA.

A redacdo do artigo foi proposta tendo em considerag@o o calendario da SUBA, e a sua
estratégia. Esta tarefa permitiu que os meus orientadores percebessem a minha capacidade
de escrita e de pesquisa e dessa forma pudessem orientar-me num sentido mais positivo.
A tarefa era entusiasmante uma vez que apenas tinha escrito artigos no ambito académico,
mas a disciplina de SEM foi importante pois continha todos os documentos necessarios

para redigir o artigo utilizando as melhores praticas possiveis e recomendaveis.

O artigo de blog deveria ter o seguinte titulo “6 estratégias para aumentar a presenca
digital da sua empresa” (Figura 16). A partir do titulo iniciei uma pesquisa e selecionei

as estratégias que fariam mais sentido e foram as seguintes:
1. Otimize o seu website para os motores de pesquisa.

2. Invista em marketing de conteudo.

3. Esteja presente nas redes sociais.

4. Desenvolva uma estratégia de e-mail marketing.

5. Aposte em anuncios pagos.

6. Acompanhe e analise os dados.

Numa segunda fase desenvolvi a escrita de todos os subtitulos. Sendo acaba por fornecer
aos visitantes uma visao detalhada das vérias estratégias que podem ser utilizadas para
melhorar a presenca digital de uma empresa. Desde a otimizacdo do website até a
utilizagdo das redes sociais, o artigo oferece uma variedade de dicas praticas que podem

ser implementadas no imediato.
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6 estratégias para
aumentar a presencga
digital da sua empresa

12 Abril, 2024 | Marketing de Contetido, Marketing Digital, Redes Sociais

No mundo digital atual, a presenca online da sua empresa é crucial para o sucesso.
Com tantas empresas a competir pela atencao dos consumidores, & essencial
destacar-se. Mas como aumentar a presenca digital da sua empresa de forma

eficaz?

Figura 16 - Artigo "6 estratégias para aumentar a presenca digital da sua empresa”

Fonte: Elaboracao propria em Wordpress
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Relativamente a otimizagdo de artigos, foi usada a ferramenta YOAST para melhorar a
legibilidade e o rebranding dos artigos ja publicados no blog da SUBA. A agéncia tendo
em consideracdo a minha possivel falta de experiéncia nesta matéria ofereceu-me uma
formag¢ao na UDEMY — Curso de SEO completo — do basico ao avangado. Ao mesmo
tempo, certifiquei-me pela Semrush Academy — Curso intensivo de SEO da Semrush com
o Brian Dean. Apos a conclusao das formagdes a agéncia considerava-me apto a realizar

a tarefa proposta.

A ferramenta Yoast é bastante utilizada com o propo6sito de melhorar a eficacia dos artigos
de blog, oferece varias funcionalidades que me facilitaram este processo de otimizagao
de SEO. Destaco a analise de legibilidade, geracdo de meta descricdes e algumas
sugestdes de palavras-chave. Durante a tarefa acabei por conseguir otimizar 22 artigos,
segui um conjunto de boas praticas, tanto sugeridas pela Yoast como tendo em

consideracdo o conhecimento que adquiri nas formagdes complementares.

Numa primeira fase assegurei que cada artigo tinha apenas uma palavra-chave que era
relevante para o conteudo do artigo. Depois trabalhei essa palavra-chave para aparecer
nos locais ideais e na quantidade necessaria, por vezes utilizava palavras similares a
palavra-chave. Verifiquei a inclusdo correta de H2 subtitulos, assim como a divisdo do
texto em paragrafos curtos, o que tornou a estrutura do texto melhor e por consequéncia
a sua legibilidade foi melhorada tendo em consideragao a melhor experiéncia por parte

dos leitores. Outros reparos foram feitos como destaques e links internos e externos.

As metas descrigoes, por vezes foram retificadas para melhorar a eficacia do contetdo do
artigo, incluiu a palavra-chave sempre que foi necessario no inicio da descricdo e as
imagens foram otimizadas. Acaba por ser uma tarefa importantissima e vital porque estas
descri¢des sdo o primeiro ponto de contacto do nosso contetido com os utilizadores dos

motores de pesquisa.
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Yoast SEO Premium AV 4
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| E] Legibilidade rebranding + Add keyword
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@® 1 subtitulo é seguido por mais do que o maximo recomendado de 250 palavras. Tente @
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}/\ Bom (2)

Nenhum dos pardgrafos é muito longo, o que é bom.

13.5% das frases contém mais do que 20 palavras, o que & inferior ou igual ao maximo @
recomendado de 20%

Figura 17 - Yoast SEO

Fonte: Yoast Local SEO plugin Backoffice website SUBA

A figura 17 representa a ferramenta Yoast, e as suas sugestoes. Por vezes, a ferramenta
pode apresentar sugestdes que ndo sdo possiveis de ser efetuadas pois tornaria o conteudo
menos interessante. Outras sugestdes fazem todo o sentido uma vez que melhorariam de

uma forma benéfica os artigos.

De uma forma geral, a otimizacdo de SEO ¢ um processo continuo que requer atengao
cuidada aos detalhes, e necessaria sobretudo em artigos mais antigos porque acabam por
estar desatualizados em relagdao as melhores praticas e necessitarem de revisdo. Com a
ferramenta Yoast, consegui melhorar significativamente a legibilidade e o rebranding de

22 artigos, melhorar a sua classificagdo, e contribuir para o sucesso do blog.

3.4 E-commerce

Neste contexto de e-commerce, hd uma variedade de tarefas que sdo principais para o
bom funcionamento das lojas online. Dentro destas tarefas principais desenvolvi as
seguintes: Testar loja online, gestdo do produto, testes de usabilidade. As tarefas foram

realizadas para 3 clientes diferentes.

A primeira tarefa consistiu em testar uma loja online, para o cliente YUPPYMARKET, o
objetivo foi identificar erros, para que pudessem ser resolvidos no imediato. Partindo

deste objetivo, ao analisar a loja online garanti que reparava nos aspetos relacionados com
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a funcionalidade do site, verificava os links, os botdes, o carrinho de compras, o processo
de check-out. Outro aspeto foi verificar a experiéncia do utilizador, considerar se a
navegacao estava intuitiva, o design atraente, se a loja online € responsiva nos diferentes
dispositivos (Figura 18). Por fim, verifiquei a velocidade de carregamento, para garantir
que cumpria os requisitos exigidos. Para além destes aspetos, existem outros que devem
ser testados, tais como as questdes de seguranga, verificar a otimizacao para SEO, a
integracdo com as redes sociais, a politica da loja. Mas estes aspetos ja haviam sido

testados anteriormente por parte da agéncia.

.o
guppg Busqueda por .. B Identificarse > 2, -.t?

La Habana

= < Aguasy Refrescos Arroces y Pastas Conservas Lacteos Aceite Vinos y espirituosos Otros alimentos Caérnicos Agro Pesc >

Malta Morena

iEl mejor precio del mercado!

Malta Morena Malta Morena
Lata 6x237ml Lata 24x237ml

3,45 EUR 12,27 EUR
3,68 USD 13,09 USD

Comprar

La Habana

Explora Yuppymarket, la tienda online lider en La Habana. Descubre lo mejor para tu hogar con envios répidos de alimentos y productos de aseo. jOrdénalo ahora!

Figura 18 - Homepage YuppyMarket

Fonte: Website YUPPYMARKET

Ap6s efetuar todos os testes necessarios foram identificados os seguintes erros: a barra de
pesquisa s6 funcionava bem na provincia de Habana, apenas era possivel adicionar mais
do que um artigo do mesmo género ao carrinho se estivéssemos na fase de check-out do
mesmo, durante o processo de check-out dentro da pagina de pedido ndo era possivel
regressar de diregdes para os dados pessoais e o botdo continuar deixa de funcionar, e por
fim o botao realizar pedido ndo estava selecionavel dentro de uma das paginas de produto.
Os erros foram identificados e transmitidos ao programador que de imediato comecou a

correcao dos mesmos.

Na segunda tarefa a proposta passou por inserir no back-office do website da Traditional
92 artigos referentes a produtos do catdlogo. Os produtos deviam ser inseridos por

categorias, dentro de cada categoria ordenados por género e peso do menor para o maior.
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Foi uma tarefa que exigiu bastante concentragdo uma vez que existiam pormenores que
ndo podem falhar, por vezes idénticos uns com os outros. Os dados inseridos
correspondiam ao nome do produto, url do produto, categoria do produto, imagem do
produto devidamente otimizada, atributos como o peso, a quantidade, coédigo de barras,
tempo de descongelamento, tempo de cozedura. A inser¢do das diferentes variagdes do
produto e a sua ordem final. A figura 19 apresenta um exemplo do resultado final de 3

produtos da categoria paes rusticos:

Produtos Paes Rusticos

Bola Rustica Bola da Avo Bola de Mistura

@ 705 %) 1015min. B 5/8 min. 200°C @ 70g & 1045min. S 58 min. 200°C

[LO 101}

,/E' 15/20 min. [_f_'} 8/12 min. 200°C

) cod.656 ) 70 {l} 5600817350746 &) cod.512 ) 60 i} 5600817350227 #1170 Ml 5600817350739

Figura 19 - Traditional pdes risticos

Fonte: Backoffice website TRADITIONAL

Na terceira tarefa foi proposto realizar uma auditoria de usabilidade do e-commerce do
cliente Eyes4you. Esta tarefa foi a mais demorada porque exigiu bastante tempo, o teste
de usabilidade pode ser consultado no anexo I e teve como principais objetivos identificar
problemas de usabilidade, avaliar a experiéncia do utilizador, informar decisdes de design
e melhorar a conversdo e retencdo dos clientes. Este teste foi distribuido a 10 inquiridos,

todos com formagao na area do marketing.

A metodologia apresentada para a resolu¢do desta tarefa assenta no SUS (System
Usability Scale) e funciona através de 10 perguntas na forma de escala de Likert, o teste
foi adaptado e converti a escala numa escala de 0 a 5 ao invés da original de 0 a 100, com
uma média ponderada de 68. Quanto maior a pontuagdo maior a usabilidade. Foram
selecionadas 10 questdes relevantes que podem ser consultadas no anexo. As respostas

obtidas compreenderam a soma de 5 testes referentes ao dispositivo mobile e 5 referentes
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ao desktop. O teste compreende algumas limitagdes pela sua natureza adaptativa e pelo
facto de as respostas partirem de especialistas em marketing e ndo de utilizadores ou

especialistas em UX.

Tendo analisado todos os resultados o teste obteve uma pontuagao de 4.3, considerada
excelente, mas apresentou parametros como a velocidade de carregamento, otimizagao

para dispositivos moveis, e melhorias no site com valores médios abaixo do expectavel.

Como conclusdes de todo o processo apresentei um documento de 30 paginas, nos quais
conta os topicos, introducdo, metodologia, resultados, conclusdes e sugestoes. Este

documento foi analisado pela agéncia e apresentado ao cliente.

Conclui que a velocidade de carregamento das paginas € lenta para dispositivos moveis.
A experiéncia do utilizador nos dispositivos moveis nao ¢ ideal. Alterar os CTA podera
ser benéfico. Os produtos ndo sdo suficientemente explicativos. Os utilizadores carecem
de informacdes do negocio e do apoio a compra. Os utilizadores sentem necessidade de
visualizar melhores imagens. Os resultados dos testes de usabilidade s3o positivos, mas

ndo refletem a experiéncia do consumidor em contexto mobile.

Tendo em conta os resultados dos testes de usabilidade e as suas conclusdes apresentei
seis solucdes a aplicar na loja online da Eyes4you. Rever o design e o tamanho da letra,
melhorar a experiéncia do utilizador nos dispositivos méveis, melhorar a velocidade de
carregamento das paginas, utilizar novas imagens e incluir videos que transmitem melhor
o produto, descrever detalhadamente as informagdes do produto de forma simples e

menos técnica, e por fim apresentar um live chatbot whatsapp destacado na loja online.

A esta tarefa principal realizei no final a configuracdo do funil de conversdo da loja
online. Por forma a visualizar o funil no GA4 e desta forma acompanhar o percurso de
compra dos utilizadores. Estes dados apenas sdo apresentados apds a integracdo estar

completa (criar um data layer e usar um plug-in na criagao dos eventos).

3.5 Outras tarefas

Apesar de nao considerar as proximas tarefas como as principais que desenvolvi ao longo
do estagio, sdo tarefas que me permitiram conhecer e alargar o meu conhecimento sobre

diferentes vertentes do marketing digital, ¢ também trabalhar com colaboradores da
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SUBA de outras areas que ndo pertenciam ao departamento de marketing, ou pertenciam,
mas tinham tarefas especificas como a gestao de redes sociais. Nos proximos paragrafos
descreverei 8 tarefas presentes neste subcapitulo. Sdo tarefas que vao desde a transcrigdo
de textos até ao planeamento de gestdo de redes sociais, € a preparagdo de apresentacdes

para formacao interna.

Uma das tarefas passou por transcrever para um documento do Google Doc o testemunho
de uma entrevista de um cliente que representa a marca Belgrani. Por vezes nas agéncias
também existem tarefas corriqueiras que dispensam algum tempo, neste caso o video
tinha cerca de 4 minutos, € a sua transcri¢ao seria depois aplicada no website da SUBA
que se encontrava em reformulacdo. Foi uma tarefa simples, mas que deu para

compreender que o quotidiano nas agéncias nem sempre ¢é feito com tarefas agradaveis.

Um dos grandes clientes da SUBA ¢ a E-Redes que a uns anos atras desafiou a agéncia a
promover a evolugdo das redes inteligentes, da transi¢do energética e do combate as
alteracdes climaticas na cidade do porto através da criacdo de um espago Unico, uma
exposicdo interativa, divertida e intuitiva para todas as idades. A exposi¢ao continua a ser
um grande sucesso nos dias correntes, mas o cliente pretende alterar um dos expositores
e esta tarefa advém dai. Foi pedido que identificasse e pesquisasse um conjunto de ideais
que pudessem ser aplicadas nesse mural. Esse mural deve ser interativo, mas de simples
aplicacdo pelo fato de ser uma exposicdo interativa. Partido deste desafio criativo
apresentei a Filipa um conjunto de ideais, as ideais foram debatidas e apresentadas ao
Jodo. Por fim, apresentadas ao cliente. Considerei esta tarefa um bom desafio apesar de

nao ter estado envolvido posteriormente na sua aplicacao.

A gestao de redes sociais ¢ um processo aparentemente simples porque existe uma
proximidade grande entre as pessoas e as redes sociais, no entanto, ser gestor de redes
sociais acarreta mais tarefas do que inicialmente aparenta uma simples publicagdo ou
partilha de contetido, existe todo um processo criativo, de design e de consisténcia que
deve ser planeado e cumprido no tempo, sem falhas, porque existem objetivos que devem
ser cumpridos. Uma dessas tarefas € a criagdo de moodboards, ou seja, uma ferramenta

visual que ajuda a representar e comunicar a esséncia da marca.

Na gestao de redes sociais, uma moodboard pode ser extremamente util para definir e
manter a consisténcia visual e o tom de voz em todas as publica¢des. Geralmente inclui

datas, imagens, textos, videos, e materiais necessarios. Na SUBA as moodboards sdao
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feitas para os clientes a cada 3 meses, ¢ geralmente devem conter as datas especiais como
o dia da mulher, o dia do pai referentes ao més de marco. Deve constar exemplos de reels
e imagens genéricas, assim como a lista de materiais necessarios para produzir os
conteudos idealizados. Durante o meu periodo de estagio elaborei duas moodboards para
dois clientes, um dos clientes ¢ a TIAJO e o outro a Sofmovel. Para ambos os clientes, a
estratégia foi idéntica, devia identificar as datas mais importantes dos proximos 3 meses
(celebrativas), tendo em conta o contexto do negdcio. Na moodboard devia constar 30
imagens ilustrativas, que sejam referéncia para uma possivel publicacdo final, e 6
sugestdes de reels, por fim o material necessario para cada uma das publicagdes. A
moodboard ¢ apenas um ponto de partida para a criacdo final dos designs dos clientes,

alguns carecem de sessdo fotografica.

Esta tarefa pressupde muita pesquisa e visualizacdo de imagens, fotografias, ideias que
possamos agregar ao projeto, para no final o cliente ter nogao do género de imagens que

vao surgir nas redes sociais ao longo dos proximos 3 meses.

Ambientes sala de estar

Figura 20- Moodboard Sofmovel

Fonte: Elaboragao propria em Ferramentas Google

A figura 20 apresenta uma das paginas presentes na moodboard na Sofmovel

desenvolvida por mim e representa ideais para apresentar em publicagdes relacionadas
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com o ambiente da sala de jantar, desta forma, a agéncia e o cliente sabem o tipo de

publicacdo que vao publicar nas redes sociais e preparam a sessao fotografica da mesma.

Um outro exemplo, presente na figura 21, sdo algumas ideias relacionadas com as datas
celebrativas do més de margo propostas na moodboard. As ideias vém acompanhadas por

um copy relacionado com a vertente criativa do criativo.

Datas celebrativas

Margo

08 - Dia da Mulher 19 - Dia do pai 20 - Primavera 31- Pascoa

Duas mulheres a carregar rolos Pai e filho que trabalhem na empresa. Fotografia de um tecido com Amostras de tecidos coloridos, a aparecer
{sem a caixa), destague na Protecdo UV rodeado de flores da com améndoas de Pascoa soltas.
figura da mulher época, no centro um envelope e um

cartao de boas-vindas a primavera

Figura 21- Moodboard Tiajo

Fonte: Elaboragdo propria em Ferramentas Google

Particularmente foram tarefas aliciantes pelo facto de este trabalho ser apresentado aos
clientes e requerer a sua aprovagao, foi uma tarefa que foi revista algumas vezes até ficar
definida. Permitiu-me compreender os beneficios das moodboards na gestdo de redes
sociais, tais como: Ajudar a visualizar como tudo pode ficar antes de iniciarmos o
trabalho, facilitar a comunicacdo das ideias com outras pessoas, clientes € membros da
equipa, assim como ajuda a manter a consisténcia visual e o tom de todas as publicagdes

nas redes sociais.

No decorrer de uma conversa com o Jodo, CEO da SUBA, surgiu a tarefa de identificar a
data, fevereiro de 2024, as principais agéncias de marketing digital concorrentes da
SUBA. Nesta tarefa tive total liberdade para definir o meu método de trabalho, dai decidi
identificar todos os concorrentes diretos regionais e nacionais, no final colocar os mesmos
num mapa de posicionamento. Para identificar estes concorrentes era necessario criar
critérios, e os critérios foram os seguintes: a especializagdo da agéncia, o seu portfolio, o

numero de elementos da equipa, o preco/ticket praticado, os reviews do Google, os
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testemunhos e o investimento em antincios no Google, na meta e no linkedin. Além destes
critérios, foram analisadas as redes sociais e o blog das agéncias concorrentes. Uma tarefa
complexa na qual investi muito tempo. Apds todos os dados serem analisados, dados estes
que requeriam uma analise demora por cada agéncia de marketing identificada, permitiu-
me identificar 7 concorrentes com caracteristicas idénticas a SUBA nos parametros

anteriormente mencionados.

Como referido no mapa de posicionamento (Figura 6), percebemos que apesar de todos
os concorrentes diretos estarem relativamente proximos uns dos outros, alguns
aproximam-se mais do que outros. Este mapa de posicionamento apresenta-se com 0s
seguintes eixos, caracteristicas relacionadas ao portfolio, ou seja, ao tipo de clientes que
trabalham e a sua dimensdo e em relagao a qualidade do trabalho final que apresentam e
partilham com os utilizadores. E possivel identificar que a SUBA ambiciona chegar o
mais alto possivel e neste momento apesar de estar bem posicionada precisa continuar a
investir, algo que € notorio pelo facto de continuar a contratar pessoas qualificadas para

os seus quadros.

Este trabalho permitiu que a SUBA identificasse os seus atuais concorrentes, tanto locais
como nacionais, a0 mesmo tempo que foram identificadas ameagas e oportunidades.
Foram analisadas 25 agéncias, sendo a sua grande maioria agéncias locais. Atualizei as
tendéncias de mercado, apresentei erros e acertos praticados pelas agéncias. Pelo que
sugeri que este documento continuasse a ser revisto a cada 6 meses, permitindo

acompanhar os seus concorrentes, motivar a equipa ¢ melhorar a estratégia de negocios

da SUBA.

Outra tipologia de tarefas estava diretamente relacionada com a estratégia, criar e
apresentar documentos que no presente e no futuro pudessem ajudar a equipa e os clientes
a compreenderem a razdo de determinada estratégia e planeamento. Uma destas tarefas
consistiu em criar uma tabela/documento que permitisse de uma forma pratica e simples
compreender quais as métricas de sucesso de marketing em cada uma das fases do funil

de vendas e que estratégias/canais utilizar por cada fase.

FERRAMENTAS- -
FASES ESTRATEGIAS CANAIS OBJETIVO METRICAS GERAIS
Visitas mensais do website
SEO WEBSITE; BLOG ou blog, cresceu, quanto?
ATRAIR Prender a atengdo do publico. Objetivo ¢ atrair pessoas.
‘WEBSITE ‘WEBSITE; BLOG Taxa de rejeigdo
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ENCANTAR

CONTEUDO RELEVANTE
E-MAIL MKT

CRM

EVENTOS
PROGRAMAS DE
FIDELIZAGAO

AUTOMAGAO DE MKT

E-MAIL

CRM

ONLINE; PRESENCIAL

E-MAIL; CRM; TELEFONE

E-MAIL; CRM; TELEFONE

Perceber os clientes, gerar novas oportunidades de vendas.

Partilha de conteudo

Net promoter score

Customer life value

A tabela 1 apresenta a primeira parte desta tarefa, com as fases, os canais, 0s objetivos e

as métricas. E uma tabela para consulta e pratica de ser utilizada, sempre que surjam

Tabela 1- Funil de Marketing

Fonte: Elaboragao propria em Ferramentas Google

duvidas nesta matéria.

As ultimas trés tarefas que constam neste capitulo apresentam-se como sendo tarefas

relacionadas com a estratégia. O objetivo das mesmas foi preparar apresentagdes tanto

para formagdes internas como informagdes eventuais para clientes.
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Uma destas apresentacdes prende-se com a exposicao dos pontos-chave que um website
deve conter para obter uma alta taxa de conversao e quais as boas praticas de usabilidade.
Deste modo, criei um manual de boas praticas de um website de alta conversao no qual
constam os elementos essenciais da conversdo: Design atraente e profissional, conteudo
relevante e atrativo, navegagdo intuitiva, velocidade do carregamento, responsividade,
call-to-action, testemunhos, seguranca, SEO e analise de dados. O documento ainda
apresenta os pilares da usabilidade, as caracteristicas de uma home page bem-sucedida e,

por fim, as praticas recomendadas para paginas de destino de alta conversao.

Diretamente relacionado com a apresentacdo anterior surge a tarefa de preparar outro
documento similar cujo tema ¢ como melhorar a taxa de conversdao de uma loja online.
Neste documento surgem os elementos essenciais de conversdo na loja online: proposta
de valor clara, navegacao intuitiva, filtros e procura eficaz, paginas de produto detalhadas,
processo de compra simples e rapido, formas de pagamento seguras e diversificadas,
politica de devolugdo e troca clara, depoimentos e reviews positivas, seguranga da
informacgao, ofertas e promog¢des. Consta ainda deste documento os pilares da usabilidade,
assim como um conjunto de sugestdes de otimizagdo da loja online e os beneficios da

utilizagdo de inteligéncia artificial no e-commerce.

Por ultimo, a agéncia atribui-me a tarefa de preparar uma apresentagao relacionada com
a gestdo das redes sociais. Para isso, devia compilar um conjunto de informacgdo que
permitissem compreender como funciona o algoritmo do LinkedIn, Facebook e
Instagram, e quais os pontos mais valorizados. Este documento apresenta-se como um
manual de boas praticas atualizado e referente a abril de 2024. Neste manual constam trés

capitulos, indicando-se a prioridade do algoritmo em relagdo a varios aspetos.

3.6 Projetos
3.6.1 Estudo de mercado: Setor da saude

O projeto seguinte considero-o o projeto mais importante que desenvolvi por diferentes
razdes. Primeiro, exigiu muito trabalho e tempo, depois porque foi realizado um estudo,
uma pesquisa preliminar e, terceiro, porque exigiu estratégia. Esta tarefa reflete uma
analise detalhada sobre as agéncias de marketing especializadas na area da saude ¢ a

abertura e defini¢do de uma estratégia para entrar neste nicho de marcado. Com este
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projeto pretende-se perceber quem s3o as agé€ncias em Portugal e no estrangeiro, qual o
servico que prestam e o que as diferencia. Paralelamente, sustenta-se o estudo com uma
analise do mercado em questdo (clinicas dentarias, hospitais privados, area da estética,
entre outras), identificando-se se a procura por estes servigos (Branding, Marketing,

Websites, Video) tem aumentado e se ha potencial neste mercado.

O primeiro passo neste projeto foi a contextualizacdo do estado da saide em Portugal,
identificando e evidenciando as diferencas entre o SNS e o setor privado. Procurou-se
incluir todas as atividades de sauade, tais como, os hospitais privados, as
clinicas/consultérios médicos, a medicina dentaria/odontologia, a medicina fisica e de
reabilitacdo, andlises clinicas/enfermagem/termas, estrutura residencial para pessoas/Lar
e outras (apoio social). Foi identificado e contextualizado o marketing na satde,
referindo-se os estudos mais recentes, que revelaram por exemplo que os utentes
valorizam a opg¢ao de agendamento de consultas como 1util e a mais utilizada pos
pandemia. Outros dados mostram que Portugal estd no comboio dos Ultimos nesta

matéria, com menos de 50% dos cidaddos a procurar online informacao de saude.

Ao longo do projeto foram recolhidos dados como o numero de clinicas privadas, sendo
que Portugal tem um niimero que tem vindo a aumentar ano ap6s ano como revelam dados

recentes do INE (Tabela 2).

Ano Numero de clinicas
2022 4418
2021 4352
2020 4294
2019 4212
2018 4140
2017 4079
2016 4025
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Tabela 2- INE: crescimento do numero de clinicas privadas em Portugal

Fonte: Elaboracao propria em Ferramentas Google

A tendéncia de aumento do nimero de clinicas em Portugal ¢ explicada por varios fatores,
incluindo o aumento da populacdo, o envelhecimento da populacdo e o aumento da

procura de servicos de saude privados.

Para além destes dados, analisei as principais tendéncias no Google trends, de termos
relacionados com a saude, as clinicas privadas, as farmacias, as clinicas de especialidade,
a medicina, satide oral/dentista, fisioterapia, psicologia, massagem/spa, termas, bem-estar
e massagem. Esses termos compreendiam as suas variaveis, keywords long-tail, o
interesse (positivo ou negativo), a sub-regido, topicos e consultas relacionados (em

ascensdo ou ndo), e a média de pesquisas mensais (Google Ads — keywords).

Posteriormente, comecei o processo de identificacdo das agéncias de marketing que sao
exclusivamente direcionadas para o mercado da satide ou apresentam projetos alargados
nesta matéria. Este processo foi exaustivo, mas permitiu obter um conjunto de dados de
extrema importancia para o projeto. Foi feito esse levantamento a nivel local e
internacional. A analise compreendia os seguintes fatores, apos a identifica¢ao da agéncia
eram apontados dados como a sua localizagdo, especialidade, servigos direcionados para
a saude, se a agéncia dava formacao, qual a dimensdo do seu portfolio, e quais as redes
sociais que apostavam e se eram consistentes e apresentavam qualidade na produgdo de

conteudos.

Por forma a compreender a abertura da entrada de um pacote de servigos direcionados
para o marketing digital da satude, apostei em perceber e contextualizar o investimento
das clinicas de medicina geral existentes no concelho de Vila Nova de Famalicdo.
Analisei 30 clinicas, com os seguintes parametros: aposta em branding, se t€ém website,
se apostas em publicidade online paga, se sdo ativos nas redes sociais e quais as redes, se
aposta no blog, e se aceitam gestao de reservas online. Desta analise resultam as seguintes
consideragdes finais: as clinicas, as farmdcias, os dentistas, fisioterapeutas, psicologos,
redes de spa no concelho de Vila Nova de Famalicdo ndo apostam no digital, surgindo
aqui uma oportunidade. Das 30 empresas identificadas 18 empresas sem identidade de
marca, 13 empresas sem website, 30 empresas sem anuncios, 9 empresas sem redes

sociais/inativas, 24 empresas sem blog, 23 empresas sem gestdo de reservas online.
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Internamente, foram analisadas cerca de 10 agéncias das quais se destacam a Clinica
Digital, uma agéncia de marketing digital para clinicas e espagos de satide, que aposta na
area da formacdo digital para clinicas e farmacias. Conta com colaboradores que tém
experiéncia passada relevante no setor da saude, e um portfolio exclusivo no setor da
saude. Outra agéncia ¢ a Creative Minds, que conta com um departamento interno Health
Communication Division e uma equipa especializada no setor da saude, apoio na area da
formag¢do digital e portfolio consideravel no panorama nacional, mais de 28 projetos

publicados nesta matéria.

Internacionalmente, estudei o mercado dos Estados Unidos, Espanhol e do Reino Unido.
Identifiquei quais sdo as agéncias a atuar fora de Portugal merecedoras de destaque. Por
exemplo, Smith + Jones oferece um servigo completo de marketing digital, uma equipa
especializada na saude, tendo ajudado a American Heart Association a aumentar o
nimero de doagdes em 20%. A Dobies Health Marketing que venceu prémios que
incluem o Ad Campaign - HealthcareAdAwards, TV Spot - ASTER Awards e Media
Campaign & TV Spot - Telly Awards. E, por fim, a Medico Digital que j4 trabalhou com
mais de 100 clientes do setor da saude em todo o mundo. Poderia evidenciar outras
agéncias, mas o foco foi sempre compreender os processos e conteudos desenvolvidos

por agéncias no setor da saude.

A segunda metade do projeto, apds contextualizar de uma forma geral o setor da saude,
compreender e analisar o mercado, e identificar as agéncias especializadas em marketing
digital no setor da saude, passou por criar toda a estratégia de marketing para abordar este

setor, assim como definir os seus #ooks e apresentar um conjunto de exemplos praticos.

Na estratégia foi definido quem pretendemos alcancar, ou seja, a definicao do publico-

alvo e das personas. A figura 22 apresenta umas das personas identificadas:
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Persona B2B: Gestor de uma clinica privada.

Nome: Maria Santos.

Idade: 40 anos; Sexo: Feminino.

Formacdo: Gestao, pos-graduacao em marketing.
Experiéncia: 15 anos em gestdo, 5 anos na area da salde.
Localizacdo: Porto.

Dados demograficos: Classe média-alta, casada, sem filhos.
Estilo de vida: Trabalhadora, ativa, gosta de cultura e de viajar.

Objetivos: Aumentar a rentabilidade da clinica, melhorar a
satisfacao dos pacientes, desenvolver novos servigos.

Desafios: Gerir um negocio, lidar com a concorréncia,
encontrar os melhores profissionais.

Motivacdo: Sucesso profissional, fazer a diferenca na vida das
pessoas, trabalhar numa area que lhe é apaixonante .

Preferéncias: Ferramentas tecnologicas gque facilitem a gestao,
formacdo continua, networking com outros profissionais e
transformacao digital.

Figura 22 - Persona B2B

Fonte: Elaboragdo propria em Ferramentas Google

A campanha precisava de um nome, um contexto, pelo que criei a SUBA FOR HEALTH
“Focados em apresentar os melhores resultados a sua clinica, aumentar a interagdo com
0s seus pacientes, gerar novos contactos e clientes.”. A partir deste ponto foi desenvolvida
toda a campanha e definidas as etapas do funil de vendas — organico e de paid media. Na
figura 23 podemos ver o que influencia as decisdes dos gestores clinicos em cada uma

das etapas:
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Publico-alvo: Pontos de dor Solugdes Titulo Conteudo CTAs

S para mais contetdo

Consciéncia

h de consultoria gratis, agende
reuniac

ruma agéncia com
cia no setor da saude

Fale com os nossos especialistas

ar o valor da ofer Pedir orgamento

1 comparacao co

Consideragao

h de consulteria gratis, agende
reuniaoc

o Agende uma reunigo

cliente

Decisdo

a0 ro a1 8 sua
lini Ncorréncia
nsparéncia e solugdes Perguntas e respostas N o o fluxo
Problemas teenicos Resolucao de problemas de forma | Criscdo de documentos de apoioe | Veja como resolvemaos o problema
Agil ficaz de 5L ite ermn tempo real
Encantamento Apresentacdo de sugestoes de Maostrar resultados, e sugestoes de Personalizacao de refatorios Ajuda-nos a sermos melhores
melhorias otimizacao
Disponibilidade Bom atendimento, interesse Sugestdes de melhoria Testernunha a tua experiéncia

Figura 23 - Etapas do funil SUBA FOR HEALTH

Fonte: Elaboracdo propria em Ferramentas Google

Os hooks sao as dores dos clientes € a forma como vamos tentar alcancar € encorajar os
decisores a entrarem em contacto connosco. Estes podem ser de diversas origens: hooks
de dor ou solu¢do, hook hormozi, hook controverso, hook direto ao assunto ¢ hook
noticia. Um exemplo de um hook de dor ¢ o seguinte: “Dificuldade em destacar-se da

concorréncia? Trabalhe com uma agéncia de marketing especializada em satude!”.

Por ultimo, foi apresentado um conjunto de exemplos praticados por outras agéncias ao
nivel da produgdo de contetudos direcionados para o nicho da satude, conteudos de blog,
anuncios do Facebook, anuncios do Linkedin, aniincios no Google, landing pages, e-

books, e-mails e newsletters.

Todos os dados culminaram numa apresentagao aos responsaveis da agéncia SUBA que
se mostraram entusiasmados com todo o trabalho desenvolvido por mim, e acolheram de
forma agradavel as minhas sugestdes e estratégias. Uma vez que naquele tempo acabavam
de langar uma outra campanha interna, a SUBA for Industry, o projeto ndo avancou de
imediato, mas a apreciagdo do projeto foi genericamente entusiasmante e revelaram

interesse em avangar no futuro com o mesmo.
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3.6.2 Estudo de mercado: Marketing de Afiliacdo

O projeto de marketing de afiliagdo foi a primeira tarefa que me foi dada apos a minha
chegada a SUBA, tendo sido apresentado como um projeto para durar todo o estagio.
Apesar de ter ficado estagnado durante algum tempo, fruto de outras tarefas prioritaria
foi um projeto cujo trabalho ainda esta a ser desenvolvido nos dias de hoje. O ponto de
partida deste projeto foi investigar as possibilidades de marketing de afiliacdo nas quais
a SUBA poderia vir a investir. Na base deste projeto temos a compreensao do que € o
marketing de afiliagdo, assim como a procura por referéncia de marcas que fazem
marketing de afiliagdo, procurar por nichos de mercado e respetivas marcas que tenham

programas de marketing de afiliacdo e definir estratégias de marketing.

O marketing de afiliados ¢ uma estratégia de marketing digital em que os anunciantes
(empresas que vendem produtos ou servigos) pagam comissoes a afiliados (pessoas ou
empresas que promovem os produtos ou servicos dos anunciantes) por cada venda ou

conversao que eles gerarcm.

Esta estratégia ¢ benéfica para ambas as partes envolvidas. Os anunciantes podem
aumentar as suas vendas sem ter de investir diretamente em publicidade, e os afiliados
podem gerar rendimentos ao promoverem produtos ou servicos de que gostam ou

acreditam.

O marketing de afiliados pode ser utilizado por empresas de todos os tamanhos e de todos

os setores. Segundo a Hotmart o marketing de afiliados resume-se na figura 24:
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Como funciona o

Marketing de Afiliados

O cliente
dicae
realiza

a compra

O link da
venda ¢
rastreado

Figura 24 - Marketing de afiliados (funcionamento)

Fonte: Webiste Hotmart
E quais sdo as vantagens do marketing de afiliados:

Os afiliados conseguem rentabilizar os seus websites, blogs e redes sociais, através da
venda de produtos de terceiros, sem precisar ter uma grande ideia ou preocupar-se em
criar algo e vender, mantendo a autonomia profissional e com um baixo investimento

inicial (trafego organico — redes sociais, e-mail, blog).

Os anunciantes ganham diversos canais de distribuicdo e, assim, conseguem impactar
mais clientes e, consequentemente, aumentar as vendas. Com esta estratégia, podem
adquirir novos clientes de forma mais barata (podem lidar s6 com conversdes) € aumentar
a visibilidade da marca. Por outro lado, ajudam no SEO do proprio website e permitem

que os afiliados gerem trafego e novas audiéncias.

Os clientes passam a ter um nuimero maior de canais para pesquisarem sobre os

produtos/servigos e, com isso, podem tomar uma decisdo de compra mais acertada.
As desvantagens do marketing de afiliados sao:

Imprevisibilidade nos ganhos - os afiliados s6 ganham comissdes quando alguém compra

um produto ou servigo através do seu link de afiliado. Isso significa que os ganhos podem
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ser imprevisiveis ¢ podem variar de més para més (volatilidade). Acresce o risco do

programa de afiliados terminar.

Competitividade - o marketing de afiliados ¢ uma industria competitiva, com muitos
afiliados a competirem pelos mesmos clientes, isso pode dificultar a obtencdo de

resultados significativos.

Tempo - o marketing de afiliados requer tempo e esfor¢o para ser bem-sucedido. E
necessario criar conteido de alta qualidade, promover os produtos ou servigos dos

anunciantes e monitorizar os resultados.

Dificuldade de construir uma marca (Autoridade) - o marketing de afiliados pode ser uma
boa maneira de ganhar dinheiro, mas pode ser dificil construir uma marca pessoal ou
profissional. Isso ocorre porque os afiliados estdo a promover produtos ou servigos de

outras empresas, € ndo os seus proprios produtos/servigos.

Mercado - o mercado portugués ¢ relativamente pequeno em comparagdo com outros
mercados, pelo que o trafego gerado pelos afiliados podera ser inferior em relacao a outros

paises e volatil relativamente ao seu nicho.

Tendo em consideragdo todos os pressupostos anteriores, desde o conceito até as
vantagens e desvantagens do marketing de afiliados, compilei um conjunto de marcas
com programas de marketing de afiliagdo que pudessem ser interessantes para a SUBA.

E foram os seguintes:

CJ: Uma o6tima plataforma de marketing de afiliados que ¢ o elo de ligacdo entre
anunciantes e agéncias que pretendem promover com sucesso produtos e servigos de
marca a editores e influenciadores que promovem os servigos e os produtos que o publico
gosta. A CJ envolve ambas as partes em um s6 lugar e dd acompanhamento constante

através de consultores.

Awin: Entrega solugdes que ajudam as marcas (anunciantes) de todos os nichos, com
mais de 1 milhdo de afiliados ajuda-os a alcangarem os publicos que desejam. Criar
parcerias duradouras com os afiliados que promovem os produtos e servigos das marcas.
As agéncias também podem se beneficiar utilizando o banco de dados dos parceiros da

Awin.
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Rakuten: Asseguram a ligagdo entre os afiliados e os anunciantes, mas foca-se
essencialmente em trés setores de atividade: Servicos financeiros, comércio e viagens.

Também atua como um Marketplace, em plataformas diferentes (ex: Rakuten Travel.

Impact: Uma plataforma 360° para administrar parcerias de marketing tanto para marcas

como para parceiros. Colaboram com marcas de renome como a adidas, lenovo, levis,

l'oréal, entre outras. Deve existir um publico bem definido. Entrega aos parceiros
2

ferramentas avancadas de monitorizagao das atividades.

Partnerize: Plataforma completa que agrega um software que permite encontrar
programas de afiliados por segmentos, contextualizando, se produzimos conteudo para
um nicho de mercado de viagem, facilmente encontramos todos os parceiros dessa

categoria na plataforma. Encontra-se em mais de 200 paises.

Preparei também um documento com os nichos de mercado e respetivas marcas que
tinham programas de afiliacdo. Resumindo, o nicho ¢ o segmento de mercado em que o
afiliado ira atuar. Cada nicho ¢ formado por uma audiéncia com uma certa caracteristica
(s), interesse ou objetivo e, por isso, quem pertence a esse nicho, tem uma maior apeténcia

para comprar produtos relacionados com esse mesmo nicho.

Os nichos de marketing de afiliados mais comuns sdo aqueles que atraem um grande
publico e tém um alto potencial de conversdo. Alguns dos nichos mais populares incluem:
Moda: A moda ¢ um nicho constantemente em alta, com um publico amplo e
diversificado. Os afiliados podem promover roupas, acessorios, cosméticos € outros
produtos de moda. Viagens: As viagens sdao outro nicho popular, com um publico que
estd sempre a procurar novas experiéncias. Os afiliados podem promover pacotes de
férias, hotéis, voos e outros servigos turisticos. Tecnologia: A tecnologia ¢ um nicho em
constante crescimento, com um publico que estd sempre interessado em novos produtos
e servigos. Os afiliados podem promover eletronicos, software, hardware e outros
produtos tecnoldgicos. Educacdo: A educagdao ¢ um nicho importante, com um publico
que esta sempre a procurar por conhecimento e desenvolvimento. Os afiliados podem
promover cursos online, webinars e outros contetidos educacionais. Saude e bem-estar:
A saude e o bem-estar sdo nichos em ascensdo, com um publico que estd cada vez mais
preocupado com a sua saude. Os afiliados podem promover produtos e servigos de saude,
fitness e bem-estar. J4 um micronicho, ¢ nada mais, nada menos, do que uma pequena

parte de um nicho maior. Usando como exemplo, o nicho da Moda, poderiamos filtrar
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ainda mais o nosso publico, como por exemplo: Moda de luxo, Moda de luxo americana,

entre outros.

Preparei a tabela 3 com um conjunto de dados valiosos que nos pudessem ajudar a decidir
o caminho a seguir. Esta tabela apresenta a marca, o nicho, as comissdes obtidas e o link
para o programa de afiliados. Na tabela encontra-se apenas uma parte desse trabalho

desenvolvido visto que foram analisadas mais de 35 marcas.

MARCA NICHO COMISSAO LINK
Brevo Tecnologia 5€ Conta gratuita | 100€ https://www.brevo.com/pt/affiliates/
assinatura conta.
SEMRush Tecnologia 200€ Por Venda | 10€ Por https://www.semrush.com/Ip/affiliate-program/en/
Lead.
E-goi Tecnologia 30% - Comissoes https://wwvv.e-goi.com/pt/ideal-para/afiliados/
recorrentes
GetResponse Tecnologia 33% - Comissoes https://www.getresponse.com/pt/pt-programas-de-
recorrentes afiliados
ActiveCampaign Tecnologia 30% - Comissdes https://www.activecampaign.com/partner/affiliate
recorrentes

Tabela 3- Exemplos marcas com programa de afiliagdo

Fonte: Elaboracao propria em Ferramentas Google

Outras marcas de outros nichos como a booking, wook, prozis, canva foram analisadas.
Para além de marcas, analisei o cendrio do marketplace que como alternativa, em vez de
se afiliar a um produto/empresa especifica, o afiliado pode-se inscrever em um

marketplace que agregue varios produtos em um soé local.

Neste tipo de programa, o afiliado tem varios produtos a sua disposi¢do para divulgar,
sendo que o sistema tecnologico nao pertence a nenhum desses anunciantes ou empresas,

mas sim ao proprio Marketplace (Tabela 4).

MARCA NICHO TIPO LINK
Amazon Tecnologia | Moda | B2C Amazon.es: compra online de electronica, libros, deporte, hogar.
Outros moda y mucho mas.
OLX Tecnologia | Moda | c2C Portugal Anuncios Classificados OLX
Outros
eBay Tecnologia | Moda | ca2c Electronics, Cars, Fashion, Collectibles, Coupons and More |
Outros eBay
Farfetch Moda B2C FARFETCH Portugal | The Global Destination for Modern
Luxury
KuantoKusta Tecnologia | Moda | B2C KuantoKusta | Comparador de Precos ¢ Compras Online
Outros

Tabela 4- Exemplos marketplace com programa de afiliagdo

Fonte: Elaboragdo propria em Ferramentas Google
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Apos a analise de todos os dados apresentei a equipa da SUBA as seguintes solugdes:

1- Atuar como um anunciante e utilizar plataformas ja existentes de marketing de
afiliados ou publishers para permitir que os afiliados dessas plataformas
divulguem a agéncia e com isto a SUBA adquira mais leads qualificados e feche
negdcios.

2- Criar um programa de afiliados que permite que os afiliados entrem em contacto
diretamente com a agéncia e desta forma promoverem 0s nossos servigos.

3- Criar uma marca que atue como um Marketplace dentro de um nicho de mercado.

4- Atuar como um afiliado para outras marcas, utilizando os canais ja existentes na
agéncia para divulgar contetdo relevante, e sermos vistos como especialistas
nesse nicho. Exemplo: Aderir ao programa de afiliados da BREVO.

5- Atuar diretamente com atuais e potenciais clientes SUBA e propor um programa
de afiliados (recomendar ferramentas - chat, e-mail mkt, alojamento, dominio,
crm), baseado em comissdes que estdo diretamente associadas a conversdes para
os clientes, através de links rastreaveis.

6- Constituir uma nova marca que promova links de marketing de afiliados dentro

de um nicho especifico.

A equipa decidiu avangar com o projeto de marketing de afiliados e optar pela sexta
op¢do, construir uma marca que promova links de marketing de afiliados dentro de um
nicho especifico. Trata-se de um nicho direcionado para tudo o que sejam gadgets que
facilitem tarefas do dia-a-dia, tanto em casa como para viagens. Utilizando plataformas
como a Amazon ou a Temu. A partir desta decisdo comecei a pesquisar e desenvolver
tarefas como: 1) procurar referéncias de marcas que faziam afiliagdo destes produtos; ii)
perceber de que forma fazem divulgacdo dos produtos e dos links de afiliados; iii)
perceber se utilizam apenas redes sociais, ou se t€ém blog e website; iv) desenvolver a
marca, a sua identidade; v) construir e desenvolver uma lista de produtos a divulgar no
nicho selecionado; vi) criar conta nas redes sociais € no programa de afiliados da Amazon,

assim como desenvolver conteudo.

Todas estas tarefas foram desenvolvidas através da utilizacdo de folhas de Excel, uma
forma pratica de acumular informacao relevante. A pesquisa por marcas que trabalham a
afiliagdo foi muito importante para compreender o conceito € o que estava a ser praticado
e as estratégias seguidas pelos futuros concorrentes. Apos a pesquisa desenvolvi o nome,
apresentei um conjunto de propostas estruturadas e decidimos avangar com a marca
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smartinlife.pt com produtos afiliados a Amazon referentes a artigos de casa ¢ viagens,
assim como a constru¢ao da rede social Instagram e respetivos contetidos apresentados

na figura 25.

smartinlife.pt [ Enviar mensagem 48 +es

B publicagdes 1M seguidores A seguir 62

Smart in Life

Produto/Servico

Descobre como tornar a vida mais inteligente com os melhores produtos para:
i Casa

T4 Viagem

Clica para sabaras mais

' cBke.com/smartinlife

Viagem Nowidades Caginka Casa

& PUBLICACOES £ REELS [ IDENTIFICAGOES

Mantém o Telemavel @ Almofada 2'em | bl
sempre-carregado! !

Produtos para melhorar
a tua proxima viagem!

Smnrdn| e

Sem\espaco para sumos frescos 2

|| produtos pesgeais? | | engualguer lugar!
Essenciais para | 7 i )
a tua cozinha N : {

Limpeza eficiente
L & semesior¢o

Smarar 17 Smararl i

Figura 25 - Instagram Smartinlife

Fonte: Elaboracao propria em Instagram

Todo o processo foi importante até chegarmos a este resultado final, desde a pesquisa até
a conceptualizacdo das ideias e estratégias, assim como a integracdo das redes sociais
com a plataforma de afiliados da Amazon e com a c8ke. Foi um projeto que valorizei

bastante ¢ me deu a oportunidade de aprimorar competéncias de desenvolvimento
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estratégico e de producdo de conteudo e de gestdo de projetos, uma vez que distribuia

tarefas a outros elementos da equipa.
3.6.3 LinkedIn para empresas

Este projeto surge no seguimento da SUBA pretender explorar novos caminhos, tais como
a promoc¢ao em diferentes plataformas e a prospecdo de mercado. Nesse sentido foi
apresentada a tarefa de explorar a rede social LinkedIn de modo a chegar a novos clientes,
e/ou redimensionar a campanha da Suba for Industry para outros voos, construindo uma

apresentacao final que resultasse num conjunto de conclusdes.

Neste sentido preparei um documento dividido em 6 fases. Primeira fase a estrutura do
LinkedIn, segunda fase a exploracao do mercado B2B. Terceira fase o enquadramento do
LinkedIn com a SUBA e respetivas oportunidades. Quarta fase apresentar casos de
sucesso. Quinta fase a exploragio das ferramentas existentes na plataforma. Ultima fase

exemplos praticos.

Em suma, o LinkedIn ¢ uma rede social profissional com mais de 830 milhdes de
utilizadores em mais de 200 paises e territorios. O objetivo principal desta rede
profissional é oferecer aos profissionais a oportunidade de conectarem-se com outros
profissionais, colegas de trabalho, clientes e recrutadores. Por outro lado, podem partilhar
conhecimento, ideias e experiéncias de diferentes formatos. Finalmente podem identificar
oportunidades de emprego, cursos e eventos, desenvolvendo as suas habilidades através

de cursos e grupos de interesse.

Os seus beneficios consistem em aumentar a visibilidade profissional, alargar a sua rede
de contactos, criar oportunidade de emprego, permitir o desenvolvimento profissional e

a partilha de conhecimento.

Na segunda parte do projeto procurei compreender se o LinkedIn era importante para
negocios que atuam no mercado B2B e a resposta foi positiva. Baseio-me em 5 fatores
que constatam o que anteriormente afirmei. Primeiro, porque o seu alcance e publico-alvo
em Portugal sdo significativos, conta com mais de 7.5 milhdoes de utilizadores
portugueses, € tem aumentado ano apos ano cerca de 24% no nimero de utilizadores.
Existem cerca de 350 mil empresas registadas nesta plataforma. Conta com profissionais
de todas as areas e segmentos e estes recursos permitem que as empresas B2B alcancem

os tomadores de decisdo e influenciadores que realmente importam para os seus negocios.
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Segundo, ¢ uma plataforma geradora de leads e vendas. E uma plataforma eficaz para
gerar SQLs e aumentar as vendas. As empresas B2B podem utilizar ferramentas como o
LinkedIn Sales Navigator para identificar e conectar-se com potenciais leads, enviar
mensagens personalizadas e acompanhar o progresso das vendas. A plataforma oferece

recursos para criar e publicar contetido relevante que atrai leads e as converte em clientes.

Terceiro, reflete uma rede de networking e relacionamento. E uma plataforma eficaz para
construir relacionamentos com outros profissionais e empresas B2B. Ao participar em
grupos, eventos e foruns online, as empresas podem-se conectar com potenciais parceiros,
clientes e influenciadores. O networking quando ¢ bem trabalhado leva a novas

oportunidades de negocio, colaboragdes e parcerias estratégicas.

Quarto, melhora o branding e a reputagéo. E a plataforma ideal para construir e fortalecer
as marcas. Ao publicarem contetudo de alta qualidade, ao partilhar histérias de sucesso e
participarem em conversas relevantes, as empresas B2B podem posicionar-se como
lideres do setor. Esta estratégia aumenta a visibilidade da marca, gera confianca e

credibilidade e atrai novos clientes.

Quinto, e ltimo ponto, o recrutamento e o talento. E uma excelente plataforma para
encontrar e recrutar talentos qualificados. As empresas podem publicar ofertas de
emprego, pesquisar candidatos e conectarem-se com profissionais que procuram novas
oportunidades. Esta estratégia ajuda as empresas a encontrarem os melhores talentos para

0s seus negdcios e assim construirem equipas vencedoras.

Na terceira parte do projeto apresento solugdes para a SUBA utilizar o LinkedIn para
chegar a novos clientes. Para isso, a Suba deve apostar em criar um perfil forte, em
partilhar contetdo relevante, em participar em grupos, eventos e discussdes relevantes,
em utilizar as ferramentas de pesquisa avangada, em enviar mensagens personalizadas,
em utilizar o LinkedIn Ads e em utilizar a ferramenta Sales Navigator. Estes pontos sao
de extrema importancia e na abordagem do projeto foram descriminados ao detalhe tendo

em conta as caracteristicas da agéncia.

Nas restantes partes desconstrui 3 casos de sucesso que permitiram a algumas empresas
impulsionar as conversdes entre consumidores de alto valor no LinkedIn, melhorar os
seus resultados, como por exemplo, a diminui¢do do custo por impressdo. O LinkedIn
permite campanhas baseadas em dados reais e a implementacao de formatos de anuncios

inteligentes. O foco nas ferramentas recaiu quase exclusivamente nas vantagens do Sales
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Navigator com recursos para negdcios de importdncia maxima: encontrar leads e contas
do nosso publico-alvo, receber estatisticas em tempo real para ajudar no contacto inicial
com as leads e desenvolver relacionamento com poténcias e atuais clientes.
Relativamente aos exemplos praticos apresentei um conjunto de empresas portuguesas
que investem na promog¢ao dos seus servigos no LinkedIn, assim como investem no

LinkedIn Ads e obtém sucesso.

Este projeto foi bastante aliciante e ajudou-me a compreender a plataforma, assim como
ajudou-me e obrigou-me a pensar em diferentes estratégias de abordagem que a agéncia

poderia utilizar para maximizar os seus resultados através da plataforma LinkedIn.

3.6.4 Estratégia de social media: SUBA

A proposta de desenvolvimento deste projeto assentou em definir uma estratégia para
aumentar o nimero de seguidores nas redes sociais da SUBA. Para dar seguimento a este
projeto, dividi o mesmo em duas partes. Em primeiro, definir a estratégia a seguir, em

segundo definir a linha editorial.

A primeira parte, e que compreende a estratégia, senti a necessidade de comecar a analisar
os dados das redes sociais da SUBA, Instagram, LinkedIn e Facebook, pois toda e
qualquer estratégia carece de numeros, isto €, a estratégia s pode ser bem sucessiva se
for quantificavel e mensuravel. Apo6s a analise digital na qual avaliei 6 parametros, o
numero de seguidores, a frequéncia de publicagdo, o tipo de contetido, a qualidade, o
engagement e a visdo geral. Depois, parti para a definicdo dos objetivos de 2024, sendo
eles os seguintes: Alcancar 2 mil seguidores na rede social Instagram até dezembro de
2024, Alcancar 15%, mais 300 seguidores na rede social Facebook até dezembro de 2024,
Alcancar 10%, mais 200 seguidores na rede social LinkedIn até¢ dezembro de 2024.
Devendo para atingir estes objetivos utilizar diferentes formatos de conteudo tais como
posts, stories, reels, imagem, video, e-books, noticias do setor, testemunhos, listas e User-

Generated-Content.

A estratégia passaria pela consisténcia/frequéncia de publicacdes. Para isso, apresentei as
seguintes propostas: 2 posts, mais 1 reel, mais 2 historias semanalmente no Instagram e
no facebook e 1 sondagem mensal (estudo), mais 1 carrossel mensal, mais 1 post semanal

no LinkedIn. A estratégia de hashtags no meu entender também deveria ser diferente da
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atual, considerando uma bateria de diferentes hashtags, ndo utilizar sempre 0os mesmos,
serem mais especificos e nao tdo genéricos. Exemplo: #socialmediatips
#emailmarketingtips ~ #digital2024  #socialtrends  #diadamulher  #eleicdes2024
#brandingportugal. No que diz respeito ao formato reel e video, o algoritmo privilegia os
reels em detrimento dos outros formatos, sendo possivel alcangar mais seguidores neste
formato, dando-se preferéncia pela publicagdo de reels e videos que sejam inferiores a 60
segundos. Por ultimo, promover os reels com um alcance orgénico superior a 4 mil views
apoOs a primeira semana, adicionar CTA's para paginas de destino e promogao de reels

ndo comerciais.

Apos preparar e delinear a estratégia era necessario construir a linha editorial com os
respetivos planos de contedos mensais. A linha editorial das redes sociais € um conjunto
de diretrizes que orientam os temas ¢ tipos de conteudo a serem publicados, garantem
consisténcia e alinham os valores aos objetivos da marca. E um guia para alimentar
conteudos relevantes para a audiéncia. No meu entender, era algo de alta importancia
definir uma linha editorial para a SUBA que fosse, clara e uniforme, com contetido
relevante, que identificasse a marca, que a diferenciasse da concorréncia e fidelizasse a
audiéncia. A linha editorial tem ainda presente alguns elementos-chave que devemos
respeitar, tais como a identidade da marca, a audiéncia, os temas de interesse da audiéncia
assim como a identidade grafica ou linha grafica. Os temas deviam ser definidos em temas
principais, secundarios e terciarios. Sendo os principais aqueles que geram receita para a
marca, os secundarios apoiam o tema principal e os terciarios sdo temas pessoais, que
inspiram, entretém e motivam, e permitem aos clientes conhecerem a marca e quem esta

por tréas dela, gerando confianga.

Daqui surgem os temas que apresentei a SUBA. Tema principal: Marketing digital
(Branding, performance, content marketing, social media, online advertising, web, SEO,
CRM). O tema principal deve corresponder a cerca de 60% do conteudo mensal. Tema
secundario: Conteudo educativo, curiosidades do setor, industria, casos de sucesso. O
tema secundario deve corresponder a cerca de 30% do contetido mensal. Tema terciério:
aniversarios dos colaboradores, atividades da agéncia, datas especiais. O tema terciario

deve corresponder a cerca de 10% do contetido mensal.

A linha editorial apresenta as seguintes categorias: branding, performance, content
marketing, social media, online advertising, web, seo e crm que no fundo sdo os servigos
base da agéncia.
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Posteriormente, lancei o plano editorial que ¢ uma estratégia detalhada que define o que
serd publicado, quando, onde e como. Inclui um calendario de publicagdes, um conjunto
de temas a serem tratados, diferentes formatos de contetido e métricas de avaliacao do
desempenho. As figuras 26 e 27 apresentam o calendario editorial mensal e o calendario

editorial mensal detalhado.

Abril 2024

Domingo  Segunda-Feira Terca-Feira Quarta-Feira Quinta-Feira  Sexta-Feira Séabado

3 curiosidades Exemplo de uma
sobre o marketing campanha bem
digital sucedida

Performance
Content marketing

7 8 9 @ 10 11 @ 12 13 Social media

Como se destacar Insights sobre Descomplicar o

nas redes sociais Online Advertising SEO Online advertising

Web

14 ()15 16 17 18 19 (D20
Dia do café Utilize o e-mail Como criar um
marketing na website do 0
promogdo de
campanhas
21 22 23 (D24 25 (OFS 27
Dia mundial do 25 de Abril Dia mundial do
livro design grafico
28 29 (x)30 1 2
Relevincia,
autoridade e
utilidade sao

termos familiares?

Figura 26 - Calendario editorial mensal de abril de 2024

Fonte: Elaboracdo propria em Ferramentas Google

Data ftul inh Tipo de
Publicagdo e Ak Conteddo

deo Asuaimagem ndo tem de CTA Bio pagina
ser uma mentira de servicos
Lista A origem do primeiro Carrossel CTA Bio pagina
(D banner, o poder dos testes de servicos
A/B, as fake likes fenomena
Exemplo de uma Infografico Caso de sucesso do setor da Estatico CTA Bio LP
campanha bem sucedida industria SUBA for
industry

Notas Post CTA Tema

Dia da mentiras Branding

01 Abril

3 curiosidades sobre o
marketing digital

Content
Marketing

03 Abril

Performan

05 Abril .

How To
09 Abril

Como se destacar nas Contetdo educativo - a Carrossel CTA Bio pagina
redes sociais diferenga entre bom e mau de servicos
conteddo
Video Reel passagens da criagdo de CTA Bio artigo
uma campanha. Texta - blog
importancia da segmentagio

Estatico CTA Bio artigo
blog

Insights sobre Online
Advertising

QOnline

11 Abril Advertising

Descomplicar o SEO CheckList SEQ on-page

13 Abril

Figura 27 - Calendario editorial detalhado

Fonte: Elaboragao propria em Ferramentas Google

Com isto terminei a proposta e conclui o projeto que me foi solicitado. Apresentei um

conjunto de solu¢des abrangentes, que foram consideradas pelos responsaveis da agéncia.
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CAPITULO IV — ANALISE CRITICA DO ESTAGIO
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4 Analise critica

A andlise critica do estdgio ¢ uma parte fundamental deste relatério, pois permite uma
reflexao aprofundada sobre as experiéncias, a aprendizagem e os desafios enfrentados ao
longo do periodo de estagio. Esta analise avalia de forma objetiva e subjetiva as atividades
realizadas, as competéncias desenvolvidas e os obstaculos superados, bem como a relagdo

entre o ambiente de trabalho e as expectativas iniciais.

Durante o estagio na SUBA - The Growth Agency, foram realizadas diversas atividades
que proporcionaram um enriquecimento significativo em termos de conhecimento e
competéncias praticas. A diversidade de tarefas desempenhadas, desde a analise de dados
até a otimizacao de SEQO, ofereceu-me uma visdo abrangente do funcionamento de uma
agéncia de marketing digital. A integracdo de conhecimentos teoricos adquiridos durante
o mestrado com a pratica diaria permitiu-me a aplicagdo eficaz das competéncias,
contribuindo para a consolida¢do de uma base sélida em marketing digital desenvolvida

durante o mestrado.

4.1 Maiores beneficios

Como principais beneficios do estagio destaco primeiro o meu desenvolvimento e a forma
como adquiri diferentes competéncias técnicas. Uma destas competéncias ¢ a analise de
dados, através das tarefas desenvolvidas, criei relatorios detalhados no Looker Studio e
Google Analytics 4, permitindo-me desenvolver habilidades avangadas em analise de
dados e interpretacdo de métricas, essenciais para otimizar o desempenho de campanhas
digitais e de e-commerce. Aprendi e certifiquei-me em ferramentas de automatizagao
como a BREVO, desenvolvi campanhas e criei templates, aprimorei competéncias de
marketing digital genéricas e de e-mail marketing especificas. Trabalhei SEO, utilizei a
ferramenta Yoast como um auxiliar na otimizagdo de artigos, a tarefa de otimizagao de
artigos aumentou as minhas competéncias de SEO, fundamentais para melhorar a

visibilidade online dos url's.

Um segundo ponto de destaque durante o estagio foi a obtengdo de experiéncia pratica
em e-commerce através dos testes de usabilidade realizados, da inser¢ao e gestdo de
produtos em lojas online, auditorias de usabilidade e configuragdo de funis de conversao,

que proporcionaram uma compreensdo pratica e profunda do funcionamento das
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plataformas de e-commerce. Obtive experiéncia de marketing de contetidos, redigi artigos
otimizados cumprindo as boas praticas de SEO, produzi contetido para blogs e gestao de

redes sociais, que expandiram as minhas capacidades de cria¢do e gestdo de conteudo.

Por ultimo, destaco o meu desenvolvimento pessoal, o trabalho em equipa, a colaboragdo
com diferentes departamentos e colegas, que permitiu-me desenvolver competéncias
interpessoais ¢ de comunicagdo, essenciais num ambiente de trabalho colaborativo.
Adiciono, ainda, um conjunto de formagdes complementares através da participagcdo em
cursos online e certificagdes que aumentaram o meu conhecimento ¢ qualificagdo

profissional.

4.2 Maiores dificuldades

Durante o decorrer do estagio surgiram como nao podia deixar de acontecer dificuldades,

que de seguida destaco as mais relevantes.

Primeiro, a gestdo do tempo e das prioridades. A necessidade de gerir varias tarefas
simultaneamente, como a criacdo de relatorios, campanhas de e-mail marketing e
otimiza¢do de SEO, exigiram uma excelente gestdo do tempo e capacidade de priorizar

tarefas.

Segundo, a complexidade técnica de algumas plataformas e ferramentas. O uso de novas
ferramentas e plataformas, como Looker Studio, BREVO, Yoast, entre outras, apresentou

uma curva de aprendizagem que necessitou de tempo e esfor¢o para dominar as mesmas.

Terceiro, os desafios na recolha e anélise de dados para o desenvolvimento de diferentes
tarefas e configuracdo de ferramentas. Configurar corretamente ferramentas como o
Google Analytics 4 e integrar diferentes fontes de dados foi um processo complexo e
demorado, especialmente ao lidar com novos eventos e métricas. O mesmo sucedeu com

a recolha de informagao relevante nos motores de pesquisa.

Quarto, projetos de longa duragdo. Projetos como o estudo de mercado no setor da satde
e marketing de afiliagdo exigiram uma extensa pesquisa, analise e desenvolvimento

estratégico, o que foi desafiador devido a sua complexidade.

Quinto e ultimo, feedback e revisdes: As revisdes constantes e a espera pela aprovagao

dos clientes ou dos orientadores de estagio, especialmente em tarefas como a criacao de
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moodboards e estratégias de redes sociais, foram desafiadoras e exigiram paciéncia e

adaptabilidade.

4.3 Conclusao

O estagio na SUBA - The Growth Agency representou uma etapa crucial no
desenvolvimento das competéncias profissionais em marketing digital. A experiéncia
adquirida ao longo deste periodo foi extensa e variada, proporcionando-me uma
compreensdo profunda das praticas e estratégias utilizadas numa agéncia de marketing

digital de sucesso.

Entre os principais beneficios destacam-se o desenvolvimento de competéncias técnicas
avancadas, como a andlise de dados, a criagdo de campanhas de e-mail marketing, o SEO
e a gestao de e-commerce. A aplicagdo pratica destes conhecimentos em projetos reais
permitiu-me consolidar eficazmente aprendizagens tedricas, resultando numa melhoria

significativa das minhas competéncias profissionais.

A experiéncia de trabalhar em equipa e de colaborar com profissionais de diversos
departamentos também foi extremamente valiosa. Esta interacdo contribuiu para o
desenvolvimento de competéncias interpessoais essenciais como a comunicagdo, a
colaboragdo e a capacidade de adaptagdo. A cultura organizacional da SUBA,
caracterizada por um ambiente de trabalho colaborativo e inovador, facilitou a integragao

e o desenvolvimento pessoal.

Os desafios enfrentados durante o estagio, como a gestao de multiplas tarefas, a adaptagdo
a novas ferramentas e a espera pela aprovacdo de clientes ou orientadores, foram
superados com sucesso. Estes obstadculos foram importantes para o desenvolvimento de
habilidades de resiliéncia, paciéncia e capacidade de resolugdo de problemas,

competéncias estas que sao cruciais em qualquer ambiente de trabalho.

Em conclusdo, o estdgio na SUBA - The Growth Agency foi uma experiéncia
extremamente positiva e enriquecedora. Os conhecimentos e competéncias adquiridas
durante este periodo serdo fundamentais para o meu futuro profissional, proporcionando-
me uma base técnica solida para enfrentar os desafios do mercado de trabalho em
marketing digital. O estdgio ndo s6 cumpriu, mas superou as expectativas iniciais,

evidenciando-se como um passo decisivo para o crescimento profissional e pessoal.
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Anexo I — System Usability Scale

Nome Inquirido:

Usando a escala abaixo, por favor clique no nimero mais proximo da palavra que mais

se aproxima aos seus sentimentos acerca da loja online https://eyes4youstore.com/

Discordo Concordo

completament completament

e/ e/

Bastante Bastante

negativo positivo
1 2 3 4 5

Como descreveria a facilidade de navegacdo na loja

online?

Encontrou algum problema ao tentar fazer uma

compra?

Houve alguma informagdo que procurou, mas ndo

conseguiu encontrar?

Como avalia a clareza das informagdes dos produtos

presentes na loja online?

Considera que o processo de checkout é simples e

direto?

Encontrou algum erro técnico ou pagina quebrada

durante a visita?

Como avalia a velocidade de carregamento das

paginas?

Considera que o design do nosso site é atraente e

profissional?

Considera que o nosso site é otimizado para

dispositivos méveis?

Existe algo que mudaria ou melhoraria no nosso site?

I 1 I R O i O O
T I 6 O i O O
I 1 I 6 O O i O O
1 T I B i O O
1 s I O o O O A

Das questdes que se seguem, pode complementar as suas respostas anteriores
acrescentando informagao util para a investigacao, identificando problemas e melhorias
de usabilidade da loja online

1. Como descreveria a facilidade de navegacao na loja online?

2. Encontrou algum problema ao tentar fazer uma compra?
3. Houve alguma informag¢do que procurou, mas ndo conseguiu encontrar?
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Como avalia a clareza das informacgdes dos produtos presentes na loja online?
Considera que o processo de checkout ¢ simples e direto?

Encontrou algum erro técnico ou pagina quebrada durante a visita?

Como avalia a velocidade de carregamento das paginas?

Considera que o design do nosso site ¢ atraente e profissional?

Considera que o nosso site ¢ otimizado para dispositivos moveis?

10 Existe algo que mudaria ou melhoraria no nosso site?

I NV

Fonte: Adaptado de The System Usability Scale Analysis Toolkit
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